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RESUMO

No mercado de trabalho da atualidade, efémero e cada dia mais competitivo, a
satisfacdo dos clientes esta sendo necessaria nas organizacoes, tornando-se um
diferencial importante para as empresas que trabalham diretamente ou
indiretamente com os clientes. A partir dessa linha de raciocinio, o presente trabalho
versa sobre a qualidade no atendimento e satisfacdo do cliente na empresa
Panqueca e Cia na cidade de S&o Luis - MA. Os objetivos especificos deste
trabalho consistem na exposi¢céo dos pontos fortes e fracos do atendimento em geral
desde a chegada dos clientes até a sua saida e de aplicagdo da analise SWOT
baseado naqueles pontos. Foram aplicados questionarios com clientes na propria
empresa, onde foi avaliada a satisfacdo dos mesmos com relacdo ao atendimento.
De acordo com a analise dos dados obtidos, foi verificado que ha uma boa
satisfacdo dos clientes em relagdo a empresa, mas com alguns pontos cruciais que
devem ser corrigidos, para que haja um aumento de clientes, crescimento no lucro e
evitar a perda de clientes para as concorrentes. Com isso, pode-se perceber que as
empresas que trabalham diretamente ou indiretamente com o publico, devem
sempre focar seus objetivos voltados a eles, pois um bom atendimento e a
satisfacdo deles, ndo sdo mais um diferencial competitivo e sim um meio para que a

empresa sobreviva.

Palavras-chave: Qualidade. Satisfacéo. Cliente. Panqueca e Cia.



ABSTRACT

In the current labor market, ephemeral and increasingly competitive, customer
satisfaction is being required in organizations, becoming a key differentiator for
companies that work directly or indirectly with customers. From this line of reasoning,
This course conclusion work deals with the quality service and customer satisfaction
in the company Panqueca e Cia in the city of Sao Luis - MA. The specific objectives
of this paper are on display the strengths and weaknesses of care in general since
the arrival of customers to its output and application of SWOT analysis based on
those points. Questionnaires were applied to customers in the company, which was
rated their satisfaction regarding the service. According to the data analysis, it was
found that there is a good customer satisfaction with the company, but with some
crucial points that must be fixed, so there is a customer growth, growth in profit and
avoid loss of customers for competitors. With this, one can see that companies that
work directly or indirectly with the public, must always focus on their goals geared to
them, for good care and their satisfaction, they are no longer a competitive

advantage but rather a means for the company survive.

Keywords: Quality. Satisfaction. Customer. Panqueca e Cia.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a satisfagcdo dos clientes estd sendo necesséria nas
organizacdes, tornando-se um diferencial importante para as empresas que
trabalham diretamente ou indiretamente com os clientes. Cada vez mais, as
organizagOes procuram atender as necessidades de seus clientes para obter
sucesso e até mesmo garantir a sobrevivéncia. Para garantir as expectativas dos
clientes, além da importancia da qualidade do produto, precisa ter qualidade dos
servicos prestados pela organizacdo, um bom atendimento e uma boa informacéo.

A qualidade no atendimento também é um dos temas mais importantes
quanto ao diferencial competitivo. Para conseguir a qualidade no atendimento é
necessario que a organizacao conheca as necessidades dos seus clientes e facam
pesquisas para saber como o0s avaliam. Essa avaliacdo deve ser analisada e
transformada em indicadores concretos, com propdésito de ter resultados reais,
identificando erros encontrados e, posteriormente podera utilizar como ferramenta
para a maximizacdo na busca pela qualidade no atendimento e satisfacdo do cliente.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002, p. 32), “Qualidade é
considerada um importante critério em todas as operacdes, pode ser um servico ou
produto desempenhado sem erros, que ira definir o grau de satisfacdo ou
insatisfacdo dos clientes”. J& Kotler (1999, p. 121) afirma que a “Qualidade significa
gue o produto oferece a satisfacdo que o cliente busca e ndo s6 a auséncia de
defeitos”.

Para que ocorra um sucesso empresarial € necessario que o cliente tenha
um papel fundamental nos principais objetivos da empresa. O atendimento e a
satisfacdo dos clientes nos pontos essenciais para o desenvolvimento de uma
empresa. Além disso, € mais lucrativo satisfazer os clientes e manté-los fiéis do que
conquistar novos clientes, pois um cliente fiel volta a comprar e com possibilidades
de indicar empresa para outros.

Diante desses pressupostos, este trabalho de conclusdo de curso se
desenvolve a partir do seguinte problema: qual é o nivel de qualidade do
atendimento e satisfacdo dos clientes em relagcdo a empresa Panquecas e Cia?

O estudo tem como objetivo geral, analisar o nivel da qualidade do

atendimento em geral e a satisfacdo do cliente da empresa Panqueca e Cia. Desta
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forma, dois objetivos especificos surgem: o primeiro, que é verificar o nivel da
qualidade no atendimento e a satisfagcdo dos clientes desde sua entrada até o
momento de sua saida e o segundo é aplicar uma analise SWOT baseado nos
principais pontos fortes e fracos com relacao ao atendimento.

Sendo assim, este estudo possibilitara uma identificacdo completa das
principais forcas da empresa, com possibilidades de maximiza-las. Além disso, ir4
apresentar suas fraquezas, e assim serd possivel elimina-las ou pelo diminui-las,
garantindo uma melhora no atendimento e a satisfacdo do cliente, tornando a
empresa diferenciada em relacdo as concorrentes com grandes possibilidades de ter
longa vida no mercado.

Quanto a estruturacdo desta pesquisa: 0 segundo capitulo apresenta o
referencial tedrico que através de um levantamento bibliografico, buscou alicercar
teoricamente o tema que serviu como apoio para a analise do estudo de caso. Apés
isso, na metodologia, se descreve a empresa em questdo e destacam-se 0sS
procedimentos e instrumentos utilizados neste trabalho. O quarto capitulo mostra o
estudo de caso da empresa com aplicacdo dos questionarios e apresenta a analise
SWOT destacando os principais pontos fortes e fracos de acordo com a pesquisa. E
na parte final, as consideracgdes finais, que irdo destacar e comprovar a realizacéo

do que foi proposto por este trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Qualidade

2.1.1 Conceitos e definicbes de Qualidade

Segundo Chiavenato (2004, p. 23), na busca pela Qualidade, “é
necessario analisar e encontrar as fontes de erros, fazer correcdes, eliminar defeitos
e registrar detalhadamente o que acontece a seguir, no intuito de verificar a real
causa desses defeitos”. Chiavenato (2004, p. 24) também menciona um grande
filbsofo do movimento da Qualidade William Eduards Deming (um dos principais
responsaveis pela melhoria da qualidade no Japao) “Qualidade € um processo de
melhoria constante e baseia-se nos conhecimentos de nossas tarefas, profissées,
educacgao, sociedade e em n6és mesmos”.

Fazendo um recorte historico sobre o percurso da Qualidade, ndo se pode
esquecer um dos seguidores de Deming, Joseph Moses Juran, cujas ideias
ressaltavam a importancia do envolvimento da alta administracao e dos funcionarios
em varios aspectos da Gestdo da Qualidade. De acordo com Juran (2002, p. 52),
Qualidade é o conjunto de caracteristicas que satisfazem as necessidades dos
clientes. A Qualidade é a adequacédo para o0 uso satisfazendo as necessidades do
cliente. De acordo com Carvalho (2005, p. 17), “foi gragas a Juran que a Qualidade
deixou de ser uma preocupacdo apenas com a producdo, tornando-se de
fundamental importdncia para todos os niveis e areas da administracdo nas
organizagodes’.

Outro grande nome a ser lembrado € Armand Feigenbaun que contribuiu
para o aprimoramento da busca pela melhoria da Qualidade, ficou conhecido por ser
0 primeiro a tratar a qualidade em sua forma sistémica nas organizagdes, criando o
sistema de Controle Total da Qualidade (TQC, do inglés Total Quality Control).

Philip B. Crosby, mais conhecido como Phil Crosby também merece
destaque nesta pesquisa, empresario e pesquisador norte americano, desenvolveu
diversas pesquisas que contribuiram para o fortalecimento da qualidade como objeto
de estudo e prioridade no mercado. Tais quais desenvolveu uma pesquisa intitulada

“zero defeito”.
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Crosby ficou conhecido por lancar o programa de zero defeito, com a ideia
de fazer bem a primeira vez, pois, para ele, qualidade é conformidade com
as especificacfes, e os verdadeiros responsaveis pela falta de qualidade
sdo os gestores, e ndo os trabalhadores. J4 que as iniciativas para a
gualidade deverdo vir de cima para baixo, servindo como exemplo para os
demais, para isso é necessario o empenho da alta gestdo e a formacéo
técnica dos empregados em instrumentos de melhoria da qualidade.
(CARVALHO, 2005, p. 21).

Maximiano (2008, p. 157) vem contribuir com essa breve trajetoria
histérica tecendo que “a Qualidade foi discutida primeiramente pelos filosofos
gregos, que pensaram no ideal de exceléncia, sendo caracterizada pela distingéo de
alguma coisa pela prioridade em relacdo ao semelhante e depende diretamente
contexto para acontecer”.

O que se percebe facilmente € que a busca de Qualidade e o controle de
qualidade sdo métodos que surgiram h& muito tempo, pois é algo inerente ao ser
humano buscar pelo melhor ou por coisas perfeitas. Desde a época em que a
producdo era manufaturada ja se percebia uma busca pela qualidade e a vistoria
dos consumidores, mas com o desenvolvimento do comércio, expansdo maritima,
desenvolvimento tecnolégico e acima de tudo pela Globalizacdo, essa procura se
torna indispensavel e obrigatéria. E com o desenvolvimento da humanidade, dos
processos sociais, se torna diretamente proporcional o desenvolvimento da
Qualidade. Mas, de forma sistémica e organizada, essa busca de qualidade total se
trata de um tema relativamente novo.

A Gestao da Qualidade busca melhores resultados, por meio de conjuntos
de acdes direcionadas conforme a composicdo organizacional de cada empresa.
Desse modo, a organizagdo tem seu processo de Qualidade de acordo com seus
valores, ideal e necessidades.

Assim Cerquinho (1994, p. 17), relata que:

A qualidade é o somatério de todas as caracteristicas e propriedades dos
bens e servigos oferecidos que satisfagam as necessidades razoaveis dos
clientes, justamente com o conjunto de situagfes envolvidas na obtencéo e
uso destes produtos que favorecam uma existéncia saudavel e
autenticamente humana a todos que séo afetados.


http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/gestor.htm
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Ishikawa (apud VIEIRA, 2004, p. 14), define Qualidade como a “rapida
percepc¢ao e a satisfacado das necessidades do mercado, por meio da adequacao ao
uso dos produtos e homogeneidade dos resultados do processo”.

Ja Teboul (1991) diz que Qualidade é a capacidade de satisfazer as
necessidades, tanto na hora da compra, quanto durante a utilizagdo, ao melhor
custo possivel, minimizando as perdas, e melhor do que 0s nossos concorrentes.

Entdo, buscando uma definicho mais abrangente, analisa-se tanto o
produto quanto o servico que satisfaca as necessidades dos clientes, como o
comprometimento de todos diante desses aspectos. Assim, Moller (apud NETO,
2007), concebe a Qualidade como dois fatores: a Qualidade técnica e a Qualidade
humana. A Qualidade técnica visa satisfazer as exigéncias e perspectivas dos
clientes, como tempo, durabilidade, taxa de defeitos e garantias. A Qualidade
humana visa satisfazer as expectativas e desejos emocionais, como lealdade,
comprometimento, credibilidade e atitude.

D’Angelo e Neto (1997, p. 44) ressaltam ainda que “a implementagéo do
sistema de Qualidade é uma oportunidade para envolver toda a organizacdo com
assuntos anteriormente exclusivos ao setor da qualidade, ou seja, 0s conceitos e
questdes relativos a prépria qualidade”.

Os gestores das organizacbes buscam sempre satisfazer as
necessidades dos seus clientes. No caso da prestacao de servico, proporcionam um
bom atendimento e um servico de qualidade em todos os aspectos, criando assim
uma boa imagem, tornando a empresa mais competitiva no mercado e confiavel

perante seus clientes.

A necessidade de se construir, na organizacdo unidades de negécio
interdependentes, onde seus membros estdo conscientes de processos de
gestdo por resultados formais, Acompanhados de gestdo do desempenho
(negociados internamente) levam a real efetividade = eficiéncia + eficacia,
instrumentaliza a organizagéo para enfrentar o cenario mencionado no inicio
desta matéria. As organizacdes adeptas da nova légica tém a necessidade
de entender que profissionais cuja retribuicdo ao trabalho é compativel com
o nivel de exigéncia, em relacdo a resultados, padrbes de qualidade e
comprometimento esperam que se concretize a méxima que abriu este
texto: a organizacdo tem o desempenho que paga. (BITTENCOURT, 2007,
p. 20).

A Gestdao de Qualidade tem se preocupado cada vez mais com a
satisfagédo do cliente, procurando formas de que ele se fidelize por um longo tempo

com a companhia, mantendo-se assim forte no mercado.
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Uma Gestdo de Qualidade deve estar comprometida com metas. Para
que as metas da qualidade sejam alcancadas € preciso que haja planejamento.

Contudo, para seu desenvolvimento, é necessario estabelecer as metas.

A Gestdo de Qualidade é marcada por agbes em busca de melhorias que
envolvem eficiéncia e eficacia, este processo requer adequagdo do produto
ao uso dos consumidores, onde empresas estdo instaladas em ambientes
essencialmente dindmicos e com produtos diferenciados. (MIGUEL, 2001,
p. 121).

Ja segundo Cantanhede (2011) normalmente os paises desenvolvidos
sdo 0s que mais estabelecem metas de Qualidade por estarem sempre buscando
satisfazer as necessidades humanas. Tais necessidades tornam-se o espelho para
formar as caracteristicas de produtos e servicos.

E comum a expressdo “as metas vem de cima”, na verdade é que s&o nos
niveis mais altos da organizacédo que séo definidas as metas estratégicas que fazem
parte dos planos de negodcios. Elas séo utilizadas para priorizar o que a empresa
espera alcancar. Porém, na linha operacional € que deve haver uma linha de acéo,
uma dindmica que busque alcancar essas metas, dai percebe-se a importancia do
comprometimento de todos da organizacéo.

Em alguns casos, ha um impasse Metas X Necessidades dos clientes. O
que priorizar? Porém propde-se aqui uma reflexdo acerca se serda necessario
priorizar um em detrimento do outro? Pois se percebe que na busca de uma

Qualidade total deve-se haver uma relacéo direta entre essas duas vertentes.

Fica evidente que existe uma relacéo intima entre necessidade e metas. As
necessidades de uma pessoa podem se transformar em suas metas. As
necessidades de uma pessoa também podem se transformar as metas de
outra. Sugere-se que, para responder a pergunta sobre quem vem primeiro,
devemos ter em mente que, quando duas partes sdo envolvidas — cliente e
fornecedor — cada uma vé de forma diferente e sequéncia de necessidades
e metas. Em muitos casos, as metas tém como origem as necessidades das
pessoas, sdo direcionados pelos desejos de mercado. Porém pode surgir
como algo novo, uma nova tecnologia, algo que ndo existia, mas que pode
se tornar necessario. E evidente que existem multiplas fontes de metas de
qualidade. Pode-se, porém, dizer que a maior parte das metas de qualidade
se origina de necessidades de clientes, desde que se amplie a definicdo de
“cliente” para que inclua qualquer pessoa que seja afetada pelas nossas
atividades. (JURAN, 2002, p. 54)

Portanto, deve se deixar bem claro que as metas de Qualidade deve estar

de acordo com as mudancgas ocorridas no mercado e nas mudangas ocorridas nas
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necessidades dos clientes, dai a necessidade de pesquisa de satisfagdo, auditorias,
pesquisa de mercado, entre outras ferramentas necessarias a garantia da qualidade.

Porém deve ser enfatizado que apesar da extensa trajetéria das praticas
de Gestdo da Qualidade percorrida até os dias atuais, ainda ha muito a ser

explorado, em fundamental nos paises que estdo em desenvolvimento.

2.1.2 Evolucéo Historica da Qualidade

Ao longo da historia, as civilizacdes sempre buscaram a Qualidade em
todos os tipos de servicos ou produtos, mesmo que Seu conceito ndo estivesse
definido. Segundo Oliveira (2011), em torno de 2150 a.C., o cédigo de Hamurabi,
que foi um dos conjuntos mais antigos de leis escritas pelo homem, ja demonstrava
uma preocupacao com a durabilidade e funcionalidade das habitac6es produzidas
na época, ja que se o construtor negociasse um imovel que nao fosse sdlido o
suficiente para atender a sua finalidade e desabasse, o construtor era sacrificado.

Os fenicios amputavam a mao do fabricante de determinados produtos
que nao fossem produzidos, segundo as especificacbes governamentais, com
perfeicdo. JA os romanos, ainda segundo Oliveira (2011), na Franca, durante o
reinado de Luis XIV, gque tinha critérios criteriosos de escolha de fornecimento e uma
supervisao no processo de fabricacao.

Para organizar e diferenciar as diferencas de conceitos e abordagens que
as civilizacbes utilizavam, a Qualidade foi dividida em quatro eras, por David Garvin
(1992) que sdo Era da Inspecao, Era do Controle Estatistico, Era da Garantia da
Qualidade e Era da Qualidade Total.

A Era da Inspecéo, que iniciou-se no século XVIII e XIX, os produtos
eram feitos principalmente por artesdos, em pequenas quantidades e eram
ajustadas umas as outras manualmente, sendo inspecionadas de maneira informal
pelos mestres do oficio, sendo definidos padrdes rudimentares da qualidade para
bens e servicos e niveis basicos de desempenho da méao-de-obra, tendo sido
determinadas as condicdes gerais para o trabalho humano (PALADINI, 1997).

Mas com o aumento da demanda, consequentemente aumentou a
producdo. Com isso, criou-se o sistema racional de medidas, gabaritos e acessorios,

onde garantiam parcialmente o posicionamento das pecas enquanto estavam sendo
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trabalhadas. Mas, ainda precisava de um maior controle de qualidade (GARVIN,
2002).

Nessa primeira era, o grande desafio era verificar o produto um a um, com
o intuito de que o produto ndo chegasse até o cliente com defeito, o foco principal
estava na deteccdo de eventuais defeitos de fabricacdo, sem haver metodologia
anteriormente definida para executa-la.

Na Era do Controle Estatistico, a inspecdo foi aprimorada por meio da
utilizacdo de técnicas estatisticas. Posteriormente, em funcdo do aumento da
producgdo industrial foi inviabilizada a verificagdo de produtos um a um, onde o
marco principal do inicio desta era foi a publicacdo da obra Economic Control of
Quality of Manufactured Product, de W. A. Shewhart, em 1931, onde define
precisamente o controle de fabricacdo, criando técnicas de acompanhamento e
avaliacdo da producdo diaria e propondo maneiras de melhorar a qualidade
(GARVIM, 2002).

Nesta era, o principal objetivo era desenvolver e adaptar ferramentas
estatisticas para uso no controle da qualidade, para uma maior padronizacao e
uniformidade nos servigos e produtos feitos, além do inicio do controle estatistico da
Qualidade, onde foi reconhecida a variabilidade como parte deum processo
produtivo. “Com isso, o grande desafio era diferenciar as variagdes aceitaveis das
flutuacbes que indicassem problemas”. (GARVIN, 1992, p. 33). Com isso, foram
criadas ferramentas como carta de controle, que séo utilizadas para documentar e
analisar a ocorréncia desses eventos e com isto, implementar melhorias e mudancas
nos padrdes de qualidade desejados. Com isso, esta era, ja existia um grande
avanco na Qualidade e consequentemente na confiabilidade dos produtos
(PALADINI, 1995).

Ja na era da Garantia da Qualidade, apés a Il Guerra Mundial, ja era
reconhecida a importancia da qualidade no ambiente organizacional, com técnicas
especificas e resultados ja comprovados. Os considerados precursores da
qualidade, Juran e Deming, ajudaram a industria japonesa no poés-guerra a
desenvolver novos métodos que acabariam por provocar uma revolucdo naquele
pais, por originar o conceito de Controle de Qualidade Total e envolvimento de toda
empresa na busca pela qualidade (CAMARGO, 2008).

Para Garvin (2002, p.14):
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No periodo da garantia da qualidade, a qualidade passou de uma disciplina
restrita e baseada na producéo fabril para uma disciplina com implicactes
mais amplas para o gerenciamento. A prevencdo de problemas continuou
sendo seu objetivo fundamental, mas os instrumentos da profissdo se
expandiram para muito além da estatistica.

Conforme Maximiano (1995), o objetivo é separar os produtos bons dos
ruins, através da amostra estatistica. Durante a guerra mundial, gerou a
necessidade de controlar com precisado a qualidade dos milhdes de itens fabricados
para o esfor¢co bélico. Além disso, nesta era surgiu o departamento de Controle da
Qualidade na estrutura das empresas.

Ainda na Era da Garantia da Qualidade, a énfase era em toda cadeia de
fabricacdo, desde o projeto, até o mercado, e a contribuicdo de todos 0s grupos
funcionais para impedir falhas de qualidade, onde todos os departamentos, com a
alta administracéo se envolvendo superficialmente no planejamento e na execugao
das diretrizes da Qualidade (CARVALHO, 2005).

Na préxima subsecdo, discutir-se-4 a era que atua atualmente nas

organizacdes, a chamada Qualidade Total.

2.1.3 Qualidade Total

A era da Qualidade Total, segundo Oliveira (2004), enquadra-se no
periodo em que estamos vivendo, dando énfase ao cliente, tornando-se motivo
central dos objetivos das organizacdes, onde buscam uma mutua satisfacdo de
necessidades e expectativas. Vale ressaltar, que a principal caracteristica dessa era
€ que toda a empresa passa a ser responsavel pela garantia da qualidade dos
produtos e servicos.

A Gestdo da Qualidade total busca melhor resultados, por meio de
conjuntos de acgOes direcionadas conforme a composi¢cdo organizacional de cada
empresa. Desse modo, a organizagcdo tem seu processo de qualidade de acordo
com seus valores, ideal e necessidades.

Para a Equipe Grifo (1994, p.56):

Como uma organizagdo € um conjunto de estacdes de trabalho, se cada
busca atender a satisfacdo de seus clientes internos ou externos e reduzir
as nao conformidades de seus produtos, a Qualidade Total estara sendo
obtida na organizacdo. Como conseqiiéncia pode-se reduzir a necessidade
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]Ezla inspecéo final, pois cada um inspeciona e assegura a qualidade do que
az.

Ja Gianesi e Correa (1996, apud VIERA, 2004), definem qualidade total
em servigcos como o alto grau em que as expectativas do cliente sdo atendidas por
sua percepc¢ao do servigo prestado.

Os gestores das organizacbes buscam sempre satisfazer as
necessidades dos seus clientes. No caso da prestacdo de servigco, oferecer um bom
atendimento e um servico de qualidade em todos 0s aspectos, criando assim uma
boa imagem, tornando a empresa mais competitiva no mercado e confidvel perante
seus clientes.

A prestacdo de um servico de qualidade abrange nossa posicao atual em
termos de alguns dos aspectos fundamentais do movimento da qualidade. Por
exemplo, a qualidade dos servigos externos compreende, entre outras, a satisfagao
do cliente, entrega do produto, prestacdo de servicos livres de problemas e
velocidade de resposta as indagacfes dos clientes em relacdo ao uso do produto.
Assim, a empresa transmite confianca para o seu cliente. (WHITE, 1998)

E importante ressaltar que as metas na busca da qualidade total devem
estar de acordo com as mudangas ocorridas no mercado e nas necessidades
efémeras dos clientes, dai a necessidade de pesquisa de satisfacdo, pesquisa de
mercado, auditorias, entre outras ferramentas necessarias a garantia da qualidade.

Na busca da qualidade total existe a ferramenta TQC (Total Quality
Control) ou CQT (Controle da Qualidade Total) com a intencdo de assegurar

gualidade e garantir uma sustentabilidade dela.

Toda e qualquer instituicdo visa atingir seus objetivos, devido isso € preciso
gue haja um controle para detectar quais fins ndo foram alcancados,
buscando sempre aperfeicoar seus resultados. Primeiro devemos
reconhecer quais sédo os fins (resultados) desejados para uma empresa.
Como o objetivo de uma organizagdo humana € satisfazer as necessidades
das pessoas, entdo o objetivo, o fim, o resultado desejado de uma empresa
€ a Qualidade Total. (FALCONI, 2004, p. 17).

Feigenbaum (1994, p.32) elenca dez principios fundamentais para o

Controle da Qualidade, sao eles:
1. Qualidade € um processo extensivo a toda a empresa, ou seja, €
um processo sistémico que envolve todos os colaboradores da

mesma.
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2. Qualidade é o que o consumidor julga ser. Mede-se através do grau
de satisfacéo perante a aquisicdo do bem ou servico.

3. Qualidade e custo sdo soma e nao diferenca. Produtos e servi¢os
melhores tém custos menores.

4. Qualidade exige zelo individual e conjunto, deve-se trabalha-la em
equipe para que haja eficacia.

5. Qualidade € um modo de gerenciamento, e, quando gerenciada de
forma positiva reflete em toda a organizacéo.

6. Qualidade e inovacéo sdo reciprocamente dependentes, e para que
haja sucesso ambas devem estar associadas.

7. Qualidade é ética, diversos fatores interferem na qualidade total, e a
motivacao é fator chave.

8. Qualidade estabelece aperfeicoamento continuado e auxilia a
empresa na busca da exceléncia.

9. Qualidade é o caminho mais efetivo em custo e menos intensivo em
capital rumo a produtividade.

10.Qualidade é implementada com sistema total associado a clientes e
fornecedores.

Ja O’Donel (1994, p.25) elenca os dez mandamentos da qualidade total,
bem como suas caracteristicas e valores que devem ser desenvolvidos, conforme o

quadro 1 a seguir:



QUADRO 1: DEZ MANDAMENTOS DA QUALIDADE TOTAL

MANDAMENTO

CARACTERISTICAS

PRINCIPAIS

VALORES A SEREM

DESENVOLVIDOS

Total satisfacdo

Priorizacéo, colocando o

Consideracao, humildade

do cliente cliente em primeiro lugar. e transparéncia.
Abrir espaco para novas ideias | Cooperacao,
Geréncia dos colegas e liderados; flexibilidade, respeito e

Participativa

buscar convergéncia de
valores e idéias.

abertura.

Desenvolvimento
de RH

Mudanca de enfoque,
colocando os seres humanos
como a maior fonte de riqueza
da empresa.

Sentimento de
humanidade,
colaboracéo e espirito de
Compartilhamento.

Constancia de

Propésitos

Repeticao e reforco na
implementacgé&o dos principios
de qualidade; atitudes e
cobrancas sem caprichos

Determinacéo,
persisténcia, confianga,
coragem e paciéncia.

Aperfeigoamento

Acompanhamento preciso das
mudancas e das exigéncias de
uma sociedade em

Precisao, ousadia,
disciplina e viséao.

Continuo transformacao.
Transmissao de tarefas e de Percepcéao do verdadeiro
responsabilidades as pessoas | valor dos colegas,
. certas. comunicagéo clara e
Delegacéo reciproca.
. Sistematizacdo de processos Precisao, disciplina,
Garantia de gue visem dar mais transparéncia e
. confiabilidade ao produto. honestidade.
Qualidade
_ Integracao entre os diversos Unido, cooperacao,
Geréncia de clientes internos e externos da | espirito de equipe e
empresa. capacidade de sintese.
Processos

N&o-aceitacao de

Erros

Manutencdo da meta de zero
defeitos.

Precisao, disciplina,
determinacao, zelo e
entusiasmo.

Disseminacgéo de

Informacéao

Transparéncia e frequiéncia no
fluxo de informagdes sobre os
planos de mudanca.

Clareza de ideias, tato,
jogo de cintura e
respeito.

Fonte: O’Donell (1994, p.25)
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E baseado nas metas, atentando para esses fundamentos e
mandamentos e utilizando técnicas, métodos, programas e ferramentas de controle
de qualidade que a organizacdo consegue atingir um nivel de qualidade aceitavel, e
manter a produtividade da empresa, tdo importante para o bom desempenho das
atividades da organizacdo. E essas ferramentas em busca da qualidade total devem

ser préticas alicercadas na cultura organizacional.

2.1.4 Qualidade em Servicos

Levando a qualidade ao mundo dos servigcos, nota-se que existem
peculiaridades na sua forma de tratamento. Servicos sdo atividades altamente
interativas entre clientes, prestadores, equipamentos e procedimentos utilizados pela
empresa. Sao produzidos e consumidos/utilizados ao mesmo tempo, que é uma das
caracteristicas que o difere da producdo de um bem tangivel. O que se pode afirmar
€ que a maioria das empresas modernas fornecem produtos e servicos de forma
agregada, ou seja, o cliente consome da empresa nao s6 o0 produto ou s6 o0 servico,
mas os dois em conjunto. Pode-se dizer ainda que muitos clientes compram
produtos de uma empresa ou marca em decorréncia da qualidade do servico
agregado a sua compra. Com isso, nota-se que 0S Servigos se mostram presentes a
todo tempo e estdo na vida das pessoas enquanto membros de uma sociedade
organizada.

Ha uma necessidade de acerto na hora da producao ja que ndao ha
possibilidade de separar a producdo com erro antes que seja passada ao cliente,
conforme cita Heckert e Silva (2008, p. 321), onde especifica que 0s servicos se

caracterizam de trés formas:

1) Intangibilidade: o servico ndo pode ser tocado, por isso a dificuldade
maior em determinar sua qualidade e, com isso, existe maior risco na
compra de um servi¢o do que na compra um produto tangivel;

2) Participac@o e presenca do cliente: geralmente, um servico precisa da
presenca e participacao do cliente para que ele seja concluido. No momento
da decisédo de compra, o0 deslocamento do cliente € um fator determinante;
3) Producé@o e consumo concomitantes: o servico ndo pode ser estocado,
pois a sua producdo se confunde com a sua prestacao/consumo. Dai a
necessidade de acerto na hora da producao, pois ndo ha possibilidade de
separar a producdo com erro antes que seja passada ao cliente. Dai a
necessidade de acerto na hora da producdo, pois ndo ha possibilidade de
separar a producéo com erro antes que seja passada ao cliente. (HECKERT
E SILVA, 2008, p. 321).
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A Qualidade dos Servigos esta atrelada ao modo como o cliente percebe
sua propria satisfacdo, ou seja, o conceito de qualidade para um consumidor pode
ser diferente do conceito de outro, 0 que permite a enumeracdo de um leque de
possibilidades de atracdo e retencdo de clientes. Ainda segundo Heckert e Silva
(2008, p. 321), “a avaliacédo da qualidade depende muito mais dos valores atribuidos
pelo cliente do que das caracteristicas intrinsecas do produto ou servigo”. Portanto,
no que tange a qualidade dos servicos, de acordo com esse conceito, a Qualidade &
percebida através da analise personalizada de cada cliente e ndo da analise
concreta do servico em si de forma padronizada.

Segundo Kotler (2000, p. 460), a Qualidade dos Servicos pode ser
gerenciada com base nas cinco dimensdes a seguir:

a) Confiabilidade: capacidade de prestar o servico prometido com
confianca e exatidao;

b) Responsabilidade: disposicado para auxiliar os clientes e fornecer o
servigo prontamente;

c) Seguranca: relacionada ao conhecimento e cortesia dos
funcionarios e sua capacidade de transmitir confianca,

d) Empatia: demonstrar interesse e atencdo personalizada aos
clientes;

e) Aspectos tangiveis: aparéncia das instalacbes fisicas,

eguipamentos, pessoal, e materiais de comunicacao.

A interatividade entre o cliente e a empresa € o foco principal da gestdo
da qualidade de servicos, pois ao contrario de um processo industrial, ndo é possivel
separar de forma clara a producéo de um servi¢co da sua prestacao.

As empresas, em busca da satisfacdo dos seus clientes, devem focar
seus esforcos para melhoria de alguns pontos que podem ser utilizados pelos
consumidores para medir a qualidade dos servicos dos estabelecimentos. Abaixo
estao listados alguns critérios significativos segundo Heckert e Silva (2008, p. 323):

e Acesso: facilidade, rapidez, praticidade de se chegar ao
estabelecimento, bem como ao local onde o cliente vai se
acomodar;

e Velocidade: rapidez entre a chegada do cliente ao estabelecimento

e 0 atendimento, e entre o atendimento e a entrega do servico;
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Competéncia: capacidade técnica que todos os membros da
organizacao tém de prestar o servico;

Atendimento: o auxilio dado pelos funciondarios aos clientes, unido a
simpatia e cortesia na forma de tratamento direto com o
consumidor;

Flexibilidade: capacidade de atender as necessidades e desejos
dos clientes por mais variados que sejam, permitindo aos clientes
varias opcOes de servicos, bem como varios meios de pagamento
para tais;

Seguranca: sentimento de protecdo por parte do cliente, tanto
pessoal como dos seus bens;

Custos: todas as possibilidades de gastos que os clientes podem
perceber, tanto dos precos dos servicos como 0S custos para
chegar ao estabelecimento;

Comunicacdo: a forma adequada do prestador do servico
comunicar-se com o cliente, de modo que seja transmitido tudo
aquilo que o consumidor necessite para esclarecimento do servigo a
ser prestado;

Limpeza: higiene do estabelecimento, das instalacbes e dos
equipamentos;

Conforto: comodidade ao cliente através das instalagdes, assentos,
etc;

Qualidade dos bens e produtos: qualidade do material dos bens do
estabelecimento e qualidade dos produtos oferecidos, ingredientes,

etc.

2.2.1 Conceitos e Definigcdes de Cliente

Segundo Kotler (2000), Cliente corresponde a uma pessoa ou unidade

organizacional que age num processo de troca com uma empresa ou organizagao.
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Ele cita ainda, que termo Cliente refere-se as pessoas que assumem diferentes
papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador,
0 pagante, o usuario ou aguele que consome o produto, que percebem e assumem
atitudes diferenciadas diante dos estimulos de marketing, de acordo com o
envolvimento e comprometimento com a compra, numa determinada situagao ou
contexto.

Cobra apud Gimenez (2001, p. 23), afirma que “cliente é o individuo que
consome regularmente produtos de uma empresa”. Ainda a fim que as expectativas
de um cliente com relacdo ao desempenho de um servigo precisam ser bem
administradas para gerar um futuro de bom relacionamento. Um cliente satisfeito
tende a voltar a consumir e ainda indicar para amigos, ao contrario do insatisfeito,
que ira arranhar a imagem da empresa para outras pessoas. Para manter um cliente
satisfeito, é preciso saber suprir as suas expectativas, ja que le deve ser o foco
principal da empresa.

‘O cliente é a pessoa que recebe os produtos resultantes de um
processo, na intencdo de suprir sua necessidade e desejo, e a aceitacdo depende
da aceitacdo de quem fornece”. (LOBOS, 2003, p. 09)

Para se oferecer um atendimento com exceléncia, em um mercado cada
vez mais competitivo, torna-se fundamental perceber a importancia dos clientes para
a sobrevivéncia da empresa, conforme Cestari (2008) cita, bem como conhecer o
valor que eles esperam obter dela. E preciso conhecé-los profundamente e encantar
os clientes.

Com isso, a importancia de um cliente para uma empresa nao € mais um
diferencial competitivo, e sim algo indispensavel para a sobrevivéncia dela, ja que
todas as acdes e objetivos giram em torno dos clientes.

Os clientes podem ser classificados conforme Griffin apud Souza (2009, p
15), em:

1. Possiveis Clientes  (suspects): todos aqueles que,
presumivelmente, podem comprar o produto ou servico.

2. Clientes Potenciais (prospects): aqueles que possuem um forte
interesse pelo produto e sdo capazes de pagar por ele; excluem-
se, daqui, os clientes potenciais desqualificados, que tém

problemas de crédito ou ndo sao lucrativos.
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3. Clientes Eventuais: sdo aqueles que podem continuar
comprando da concorréncia.

4. Clientes Regulares: sdo aqueles que também podem continuar
comprando da concorréncia.

5. Clientes Preferenciais: clientes a quem a empresa trata
excepcionalmente bem e com conhecimento.

6. Associados: associam-se a um programa de beneficios
oferecido pela empresa.

7. Defensores: clientes que, entusiasticamente, recomendam a
empresa e seus produtos e servi¢cos aos outros.

8. Parceiros: trabalham ativamente em conjunto com a empresa.

Segundo Souza (2009) aprender com os clientes é conhecer, melhor do
que qualquer outra empresa, as suas caracteristicas e necessidades, gerando um
vinculo (parceria) que torna inconveniente, para o cliente, mudar para um
concorrente com o qual teria de reiniciar todo o processo de relacao/aprendizagem.

Segundo Jones (2008, p. 1), as empresas bem-sucedidas valorizam seus
clientes acima de tudo, colocando situac¢des que sao inprescindiveis:

Um bom produto ou servico torna-se o alicerce que leva ao
desenvolvimento da fidelidade do cliente. Nenhum programa fortalecera o
relacionamento de uma empresa com seus clientes, sem ele e, portanto,
ndo serd bem-sucedido; As empresas devem se preocupar em desenvolver
produtos e servicos personalizados, de acordo com o desejo dos seus
clientes individuais e ndo de acordo com o0 que as empresas estao
atualmente preparadas para oferecer ou simplesmente acham que os
clientes querem; Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser (JONES,
2008, p. 1).

Marinho (2002), cita que relacionar-se com o cliente € conseguir
influenciar o seu comportamento de consumo como fruto do relacionamento com
ele. Esse aprendizado, por sua vez, decorre da percepcédo, pelo cliente, de que a
empresa esta reconhecendo suas necessidades e entregando produtos e servicos
compativeis, que fixa um possivel relacionamento a longo prazo, onde o cliente
também confia na empresa.

Portanto, fica claro mais uma vez, a importancia do cliente dentro de uma
organizacdo que trabalha diretamente ou indiretamente com eles, tornando-os pecas

fundamentais neste mercado tdo competitivo.
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2.2.2 Atendimento ao Cliente

Quando usamos a palavra Atendimento, estamos nos referindo ndo sé a
vendas e sim saber suas necessidades, dar importancia ao cliente, tratamento
privativo entre outros meios para que se construa um relacionamento a longo prazo
e mantenha os clientes fiéis ao estabelecimento e com confibialidade para quem o
atender.

Com toda a importancia dada ao cliente, segundo Kotler (1999, p. 16), “os
clientes sé@o as pessoas e organiza¢des que adquirem servicos ou produtos para uso
direto e que ndo tenham interesse em revendé-lo”.

Conforme Gerson (2001), com o atual mercado competitivo e cada vez
mais rigoroso, os produtos tendem a ser parecidos tanto em aspecto fisico quanto
qualidade, sendo que o diferencial pode ser justamente na qualidade do
atendimento. Ja que para obter sucesso no meio empresarial de hoje € necessario
focar nos clientes e na sua satisfacdo. Acontecendo isso, ha uma grande chance de
manter um cliente fiel por muito tempo.

Gais (2002) cita que para organizagao evoluir é necessario que o cliente
tenha a capacidade de voltar a empresa, depois de uma compra, inclusive
comprando marcas desconhecidas por confiar na empresa e atender varios clientes
se ndo existir um fechamento das vendas ou posteriomente um retorno para uma
eventual venda.

Para Las Casas (1997), quando uma empresa oferece o melhor
atendimento para os seus clientes, 0 mesmo sente-se privilegiado e orgulhoso de
estar naquele estabelecimento e a empresa satisfeita em agradar o cliente, tornando
um muatuo respeito. Ja que o cliente tem possibilidade de consumir em varias
empresas que oferecem o mesmo produto, ele é exigente e quer a maior atencao,
maior respeito e maior qualidade do produto e atendimento, ou seja, estd mais
exigente.

Ja segundo Keller (2006), os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar, pois sdo mais conhecedores e conscientes em relagcdo a precos e
exigentes, eles perdoam menos e sao bombardeados de ofertas iguais ou
superiores. Portanto, fica evidente que o Atendimento ao cliente, € um diferencial

competitivo e de suma importancia, por isso o desafio € conquistar cliente fiéis.
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Segundo Kaotler, (2000, p. 462), “Clientes cujas reclamagdes sao
resolvidas de modo satisfatério acabam se tornando mais fieis a empresa do que
agueles que nunca ficaram insatisfeitos.”.

Ainda Kotler (2000, p. 462) cita que existem seis regras do bom
atendimento que séo:

a) Crie um relacionamento com o cliente;

b) Escute as necessidades do cliente;

c) Resolva os problemas rapidamente;

d) Conheca a fundo os produtos e servigos oferecidos;

e) Evite o0 "Eu nao sei";

f) Supere as expectativas do cliente.

Conforme Finch (1999), as pessoas que entrem em contato com clientes
de qualquer forma, ainda que néo seja do setor de atendimento, sdo responsaveis
por manter o bom atendimento e manter uma boa reputacdo da empresa, ja que
gualquer setor que tiver um ma atendimento, sera mal vista pelo todo.

O cliente é tdo importante, que Whiteley (1992), diz que as empresas
devem ter qualidade nos servi¢cos, produtos e atendimento, de acordo com as
definicbes do cliente que utiliza o servico ou compra 0s produtos, pois se existir
algum tipo de erro vindo da empresa ou reclamacao dos clientes, devem maximizar
0s pontos fortes e minimizar os pontos fracos.

Ainda Whisteley (1992), afirma que em uma empresa que visa lucro, as
Unicas coisas importantes sdo os clientes e a outra é o produto. Isso mostra que a
fidelizacdo do cliente depende tanto dos clientes quanto dos produtos, fazendo parte
deste processo o atendimento, pois € o meio termo entre os dois termos referidos.

Para entender o quanto € importante o cliente, Bretzke, apud Dias (2003,
p.38) 0 conceitua da seguinte forma:

Cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou
organizacdo. O termo cliente refere-se a pessoas que assumem diferentes
papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o
comprador, 0 pagante, o usuario ou aquele que consome o produto.
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Segundo Godri (1994, p. 59) “Atendimento é sinbnimo de empatia e
atencdo”. Com isso, nota-se mais uma vez a importancia de um excelente
atendimento ao cliente, dando todo suporte para que o cliente “sinta-se em casa”.

Com um bom atendimento, Giagrande e Figueiredo (1997) afirma que, as
empresas conseguem manter um passo a mais que 0sS Seus concorrentes, ja que
atender com qualidade, satisfaz os interesses da cliente e da empresa, com
possibilidades de manter uma troca de interesses e consequentemente aumento de
vendas.

Conforme Gordon (2001), quando um cliente reclama em algum setor de
atendimento, mostra que é um fator colaborativo com a organizacao, pois a empresa
obtém uma oportunidade de maximiza-la e minimizar os defeitos.

Ainda Gordon (2001), afirma que o papel do atendimento ainda esta
engatinhando para que seja o foco principal de todas as empresas, ja que o
departamento de atendimento ao cliente esta na linha de frente, lidando com clientes
furiosos, decepcionados ou mal-informados. Ele cita que isto é falho, pois fornece o
atendimento depois que houve um anterior antedimento incompleto. Entdo, mostra
que o atendimento deve ser sempre o carro-chefe das empresas que buscam o
diferencial competitivo no mercado.

Portanto, fica claro o papel importante de um bom atendimento aos
clientes, mostrando que devem ser o foco principal das empresas, para que seja um
diferencial competitivo neste mercado globalizado cada vez mais acirrado. Além
disso, é uma forma de manter um longo relacionamento entre empresa e cliente,
para que haja uma fidelizacao dos clientes.

Na proxima subsecdo, trataremos da relacdo entre o marketing e a

relacdo com a fidelizac&o dos clientes.

2.2.3 Marketing e a Fidelizag&o dos Clientes

Segundo Keller (2006), Marketing “envolve a identificacdo e a satisfagao
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples,
podemos dizer que ele supre necessidades lucrativamente”. Com isso, podemos
afirmar que o marketing esta intimamente ligado aos clientes, podendo dar lucro

para empresa que investir nele.
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Conforme Chiavenato (2005), marketing focaliza o mercado tratando o
cliente como o objetivo central da organizagao e que ainda possui variados tipos de
procedimentos para a realizacdo da venda, de propagandas, divulgacbes e
promocdes para atender ao cliente, encanta-lo e fideliza-lo.

Segundo Kotler (2000), Marketing € um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com 0s
outros. Por isso, Griffin (1998) conceituou Fidelidade como sendo as compras fixas
feitas ao longo do tempo por alguma unidade de tomada de decisbes. Com isso, 0
cliente tem o poder de decisdo e compra os produtos por confiar na empresa. Além
disso, o termo fidelidade tem um relacdo duradoura e exige que a acao de comprar
ocorra no minimo duas vezes.

Segundo Bateson e Hoffman (2003), a avaliacdo da confiabilidade, é feita
através de varios métodos e procedimentos que sdo aplicados em um mesmo
individuo. Define ainda que a confiabilidade é uma grande caracteristica da
consisténcia de uma organizacao.

Para Raphel (1999), fidelizar um cliente € conseguir transformar um
cliente eventual em cliente leal a longo prazo; e ndo existe motivo para que um
cliente seja fiel a uma organizacdo, se a mesma nao for fiel a ele.

Segundo Vavra (1993), a conquista de novos clientes é onerosa, pois nao
basta apenas uma venda, necessita de tempo para que o cliente retorne e compre
mais vezes o produto, para ai entdo comecar a ter lucro. Com isso, fica evidente a
importancia da fidelizagéo do cliente, pois dessa forma, inicia-se um relacionamento
a longo prazo, podendo fazer inclusive marketing “boca-a-boca”.

Segundo Vavra (1993), a empresa deve valorizar o cliente ndo sé antes,
mas como depois da compra, chamado de pds-marketing. Com isso, organizacdes
que trabalham com o pés-marketing, devem dedicar-se a criar funcdes especificas
dentro da empresa, para que acompanhem o cliente posterior a venda, fazendo com
gue tenha grandes possibilidades de manter um longo relacionamento. Ainda
segundo Vavra (1993, p. 30), o pos-marketing € composto dos elementos a seguir:

e Atividades e esforgos para manter o cliente satisfeito apds a compra
e Fazer tudo que for possivel para aumentar a probabilidade de os
clientes atuais comprarem novamente o produto ou marca da

mesma empresa em futuras ocasides de compra.
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Aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprarédo
outros produtos da mesma empresa (um produto ou linha de
produtos complementares) em vez de procurarem um concorrente
guando necessitarem de tais produtos.

Mensurar repetidamente a extensao da satisfacdo dos clientes
pelos produtos ou servicos atuais; deixa-los conscientes de que
estdo sendo cuidados a utilizar a informagdo no planejamento

estratégico.

Segundo Kotler (2006), as empresas devem investir na construcao de

relacionamentos para que 0s custos ndo excedam o ganho. Por isso, ainda Kotler

(2006, p. 155), existem cinco diferentes de investimento apresentados a seguir:

a)
b)

c)

d)

Marketing basico: O vendedor simplesmente vende o produto.
Marketing reativo: O vendedor vende o produto e incentiva o cliente
a telefonar se tiver duvidas, comentarios ou queixas.

Marketing responsavel: O vendedor telefona para o cliente logo
apos a venda a altura de suas expectativas. Na mesma ocasiao,
pede sugestbes para a melhoria do produto ou servico, além disso,
pergunta se houve tipo de decepcao.

Marketing proativo: O vendedor entra em contato com o cliente de
tempos em tempos para falar sobre modos mais eficientes de usar
0 produto ou novos produtos.

Marketing de parceria. A empresa trabalha continuamente em
conjunto com o cliente para descobrir meios de alcancar melhor

desempenho.

Portanto, o grande desafio das empresas ¢é aliar a fidelizacédo dos clientes

e o0 marketing, pois desta forma as empresas conseguem ter um longo

relacionamento com os clientes, através das oportunidades e diferentes estratégias,

para que além da primeira venda, o pés-venda € essencial para alcancar o lucro e

consequentemente os objetivos da empresa.
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2.2.4 Satisfacao dos Clientes

Ao longo do tempo, as empresas buscam seus objetivos voltados a
satisfacdo do cliente, e essa busca incansavel pela identificacdo da forma mais
eficaz de atingir os desejos deste consumidor se tornou primordial pela maioria das
organizagfes presentes principalmente neste século. Por isso, buscam obter um
retorno rapido e eficiente sobre a qualidade conceituada pelo consumidor, para que
a empresa possa criar um planejamento voltado para uma maximizacdo da busca
pela qualidade.

Segundo Oliveira (2006), aumentar a satisfacdo de um cliente aumenta a
possibilidade de ter um parametro ou medida, e para tanto, a empresa deve saber a
medida pela qualidade sob a percepcao dele. Neste momento, define-se o intervalo
entre o servico prestado e a percepcao do servico realmente recebido.

Segundo Futrell (2003), clientes satisfeitos compram mais na empresa e
mantem um longo relacionamento com a empresa. Ela tem uma vantagem, pois 0
cliente foca apenas na empresa em que confia, renegando a concorréncia. O
interessante € que ha uma troca de confianca, onde o cliente confia no vendedor e
compra o produto e o vendedor sai ganhando, pois consegue realizar a venda e
aumentar a produtividade da empresa.

Conforme cita Oliveira (2005, p.342), alguns fatores influenciam para a
satisfacdo dos clientes em relagcéo ao servico prestado, que séo:

a) Comunicacao boca a boca: Se uma pessoa ficar satisfeita com o
atendimento ou servico, ela tem uma forte tendéncia a falar a
pessoas proximas o0 que vivenciou. Se fica insatisfeita, contara a
todos sua ma experiéncia.

b) Necessidades pessoais: Quando um cliente procura um prestador
de servico, espera que sua necessidade seja satisfeita ou que seu
desejo seja atendido.

c) Experiéncia anterior: O grau de expectativa do cliente é
influenciado por suas experiéncias passadas, seja com o0 proprio
prestador ou outros fornecedores do mesmo servigo. Importante
gue o atendimento seja de forma satisfatéria na comparacao entre

a expectativa e a percepcao do cliente
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d) Comunicacdo externa: E composta por varios tipos de
comunicacdo que podem ser da propria organizacdo como de
outros 6rgéos de divulgacéo, como radio e televisdo. E importante
gue a empresa hao leve a expectativa do cliente a um nivel que

n&o possa conseguir.

Oliver (1993) afirma que a satisfacdo € critica no momento apds a
compra. Ao longo do tempo, 0 momento da experiéncia anterior permanece apenas
como motivo de parametro para 0 momento atual ou futuro. Com isso, a empresa
deve ter em mente que irdo existir inUmeras situacdes, mas com algumas parecidas
com as anteriores. Por isso, deve-se comparar e buscar sempre as melhores
alternativas minimizando os erros.

A satisfacdo do comprador apés a realizagdo da compra, segundo Keller
(2006), depende do desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. Ainda
Keller (2006, p. 142) conceitua:

Satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacéo entre o desempenho ( ou resultado), percebido de um produto
e as expectativas do comprador. Se o desempenho n&o alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcancéa-las, ele ficara satisfeito.
Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado.

Keller (2006) ainda afirma que, embora a empresa centrada no cliente
queria buscar um alto nivel de satisfacdo do cliente, e ndo for a meta principal e sim
reduzindo seu preco ou aumentando seus servicos, ela podera ter lucros menores
do que, se uma empresa buscar a satisfacdo dos clientes melhorando processos de
fabricacdo, diminuindo custos, possibilitando aumento de salarios, aumentando a
produtividade e efetividade, diminuindo inclusive precos ou aumentando a qualidade.
Com isso, ndo so clientes ficardo satisfeitos quanto os envolvidos internamente.

A satisfacdo do cliente, segundo Tse e Wilton (1988), é a afirmacéo do
consumidor a avaliacdo percebida entre as expectativas de tempos passados e 0
desempenho do produto. Com isso, empresas podem ter vantagens, se superar as
expectativas ou desvantagens, se o produto for abaixo da critica.

Com tudo exposto, fica comprovada a necessaria busca pela satisfacao

dos clientes, ja que sendo pec¢a fundamental para buscar objetivos, podera ter lucros
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além de ser um diferencial competitivo entre as concorrentes. Além disso, as

empresas devem satisfazer ndo s6 durante a compra dos produtos ou servi¢cos, mas

também apos a compra, valorizando a satisfacao total do cliente.

2.2.5 Valor dos Clientes

Segundo Kotler (2006), o valor do cliente “é o valor total presente de

todos os clientes da empresa ao longo do tempo.” Com isso, quanto mais forem fiéis

maior valor eles terdo e os que sao aleatérios, a empresa deve buscar fortalecer o

relacionamento entre eles para que cresga 0 seu valor ainda mais dentro da

empresa.

Ja Keller (apud Rust, Zeithaml e Lemon 2006, p. 149), define trés

elementos condutores do valor do cliente que séo:

a)

b)

Dimensdo do valor. a avaliacdo objetiva feita pelo cliente da
utiidade de uma oferta com base em sua percepcdo de custo-
beneficio. Os componentes da dimensdo do valor sdo qualidade,
preco e conveniéncia. Cada setor deve definir os fatores
especificos subjacentes a cada componente a fim de encontrar
programas para melhorar a dimensao do valor.

Brand equity: a avaliacdo subjetiva e intangivel que o cliente faz da
marca, acima e além do valor percebido objetivamente. Os
componentes do brand equity sdo conscientizacdo de marca,
postura do cliente com relacdo a marca e percepcao do cliente
quanto a ética da marca. Ele é mais importante que 0s outros
componentes do valor do cliente nas situacées em que os produtos
sdo menos diferenciados e possuem um impacto emocional maior.
Relationship equity: a tendéncia que o cliente tem de se prender a
marca, acima e além das avaliacdes objetiva e subjetiva sobre seu
valor. Os componentes incluem programas de fidelidade,
programas de reconhecimento e tratamentos especiais, programas
de construcdo de comunidade e programas de construgcdo de

conhecimento.
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Segundo Getz apud Kotler (2006, p. 149), oferecem uma alternativa para
o valor do cliente. Ele classifica em aquisicdo, retengdo e venda complementar. Na
aguisicdo é afetado pelo numero de clientes potenciais, pela probabilidade de
aquisicdo de um cliente potencial e pelo gasto com a aquisicdo de um cliente
potencial. Ja na retencéo é afetada pela taxa e pelos gastos. E por fim, o gasto com
venda complementar depende de algumas varidveis como venda, numero de
produtos e taxas.

Com isso, o valor dos clientes é visto de varias maneiras de diferentes
maneiras, mas em comum, ddo a importancia imensuravel que trazem a
organizagdo, pois é a partir deles que ira manter a efetividade da empresa, busca

por melhores resultados, satisfacdo interna e externa e lucro.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Tipo de estudo

Para a metodologia foi utilizado meios de estudos bibliogréaficos,
levantados em trabalhos académicos como monografias, dissertacbes e teses;
artigos em periddicos, livros, revistas e materiais eletrénicos dispostos na Internet.
Segundo Mattar (2001, p. 07), “este € 0 meio mais rapido de aprofundar uma
pesquisa sobre um assunto especifico”.

Para a realizacdo da pesquisa metodoldgica serdo utilizados instrumentos
que irdo guiar o desenvolvimento e conclusédo deste trabalho, segundo os critérios
de classificacdo de Vergara (2004): guanto a natureza, aos fins e aos meios
buscando compreender o nivel de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento
que a empresa Panquecas e Cia oferece, j& que este tema € um dos principais
diferenciais neste mercado competitivo onde as empresas buscam fidelizar e manter
o cliente fiel a sua empresa.

Em relacdo a natureza, sera realizada uma pesquisa do tipo quantitativa.
Segundo Richardson (1989), este método adota a quantificacdo nas modalidades de
coleta de informacdes e no tratamento dessas através de técnicas estatisticas, indo
da mais simples até as mais complexas. Ja para Marconi (1982), a pesquisa
quantitativa é definida como “semantica quantitativa e analise de conteudo’,
trabalhando e medindo dados de uma base textual.

Quanto aos fins, sera do tipo pesquisa descritiva, que segundo Gil (2008)
busca descrever as caracteristicas de determinadas populacdes ou fenémenos.
Uma de suas peculiaridades esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta
de dados, tais como o questionario e a observacao sistematica. Por exemplo, definir
quais as caracteristicas de um determinado grupo em relagdo a sexo, faixa etéria,
renda familiar, nivel de escolaridade etc.

Quantos aos meios, a pesquisa sera do tipo estudo de caso, pois apds a
coleta de dados, é realizada uma andlise das relacdes entre as varidveis para uma
posterior determinacdo dos efeitos resultantes em uma empresa, sistema de
producéo ou produto.

Segundo Ventura apud Goode e Hatt (2008, p. 384):
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O estudo de caso é um meio de organizar os dados, preservando do objeto
estudado o seu carater unitario. Considera a unidade como um todo,
incluindo o seu desenvolvimento (pessoa, familia, conjunto de relages ou
processos etc.). Vale, no entanto, lembrar que a totalidade de qualquer
objeto é uma construgdo mental, pois concretamente ndo ha limites, se ndo
forem relacionados com o objeto de estudo da pesquisa no contexto em que
sera investigada. Portanto, por meio do estudo do caso o que se pretende
investigar, como uma unidade, as caracteristicas importantes para o objeto
de estudo da pesquisa.

Este tipo de pesquisa visa a compreensdo, conhecimento e avaliacdo a
partir dos dados coletados sem interferéncia na situacao pesquisada, que retrata a
realidade de forma concreta.

Em relacéo a coleta de dados, utilizou as técnicas cientificas observacao
e questionario. Conforme Lakatos e Marconi (1995, p. 23), “a observacdo objetiva
obter informacfes concernentes a certos aspectos da realidade investigada através
dos 6rgéos dos sentidos”.

A observacdo adotada foi do tipo sistematica e ndo-participante, realizada
ao longo da carreira académica e profissional do autor. O objetivo foi identificar e
determinar os principais pontos a serem avaliados quanto a qualidade no
atendimento e satisfacdo do cliente.

Em relacdo ao questionéario, conforme Gil (p.128, 1999), conceitua que é
uma técnica de investigacdo composta por um namero mais ou menos elevado de
guestBes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo 0 conhecimento
de opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situagcdes vivenciadas,
etc.

O questionario aplicado (Anexo A), adaptado de Gil (1999), foi dividido em
trés partes, a primeira com abordagens sobre informacdes do perfil do usuario, a
segunda sobre o nivel de satisfacdo do usuério em relagdo a 20 aspectos
relacionados a empresa Panquecas e Cia. Ainda um espaco para criticas, elogios e
sugestdes foi disponibilizado no final do questionario.

Esse trabalho delimita-se a apresentar os resultados relacionados com a
qualidade no atendimento e o nivel de satisfacdo dos clientes. Os clientes foram
convidados a participar, e avaliar a sua satisfacdo, usando uma escala Likert de
cinco pontos, com as seguintes categorias: totalmente insatisfeito (1), insatisfeito (2),

indiferente (3), satisfeito (4) e totalmente satisfeito (5).
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Severino (2002), afirma que a andlise de dados é uma forma de explicitar
as relagcdes entre os fendmenos estudados e outros fatores, em fungéo do produtor-
produto, causa e efeito de correlagdes.

Segundo Garcés (1995), populacdo € toda a agregacdo de casos que
atendam a um conjunto de critérios que delimitam a populacéo de interesse.

Com isso, a populacdo incluida neste estudo sdo os clientes que
estiverem presentes na empresa entre o dia 6 de maio e 18 de maio de 2015. Foi
aplicado um total de 150 questionarios nas duas filiais, respondidos 120
questionarios. A selecdo da amostra foi do tipo aleatério devido a dificuldade de se
definir uma amostra ideal.

Os dados foram submetidos ao software Excel visando sua tabulagéo e
exposicdo em graficos e as respostas em branco foram desconsiderados nas

analises.

3.2 Campo de estudo

Fundada em 13 (treze) de junho de 2013 (dois mil e treze), a Panqueca e
Cia, CNPJ: 016392650001-05, com sede localizada na rua auxiliar 1l, quadra 09,
casa 20, COHAJAP, na cidade de S&o Luis, capital do Maranhdo, veio com uma
ideia inovadora, a panqueca, ja que ndo era um prato comum na cidade. Com isso, a
empresa teve uma recep¢ao um tanto curiosa quanto duvidosa. Posteriormente, a
empresa incluiu em seu cardapio, variado tipos de massas e refeicdes. Sua area de
atuacdo € em toda Sao Luis, mas com forte mercado no bairro onde se encontra.
Atualmente, a empresa esta com esta fachada, dando uma énfase as cores mais

vivas, conforme figura 1 a seguir.
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FIGURA 1 - FACHADA DA EMPRESA PANQUECA E CIA

\

3226 7883 98191 6166 98862 ©

Fonte: Banco de dados da pesquisa

O foco da empresa sédo os clientes de todas as idades, promovendo a
ideia de ambiente familiar. Sua clientela é fiel desde a inauguracdo além de
aumentar consideravelmente a cada dia, devido primeiramente ao ambiente familiar
gue sempre foi um dos focos principais da empresa para que haja uma satisfacao e
confianca dos clientes quanto a qualidade no atendimento e comida boa. Isto facilita
o marketing “boca-a-boca”, ou seja, os clientes satisfeitos tendem a indicar a
empresa a amigos.

O cardapio da empresa tem como principal produto, a panqueca com
variados sabores, conforme a figura 2 a seguir. Além disso, oferece refeicbes e
variados tipos de massas que incluem espaguetes, cachorros quentes e
hamburgueres. Além disso, oferece bebidas em geral, como sucos, refrigerantes e

cervejas.
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FIGURA 2 — CARDAPIO DA EMPRESA PANQUECA E CIA

Fonte: Banco de dados da pesquisa

A empresa atualmente possui duas equipes de trabalho, trabalhando em
dois turnos. A primeira, no turno vespertino, composto pela diretoria, composta por
01 administrador e 01 auxiliar de cozinha. No mesmo turno, temos a equipe de
cozinha, que deixam os pratos semiprontos, formados por 01 cozinheira chefe e 03
auxiliares de cozinha. No turno noturno, horario de atendimento ao publico das 18:30
as 23:30, a equipe, é formada por 01 gerente, 01 metre, 06 garcons e 09 auxiliares

de cozinha. O organograma definido conforme figura a seguir:
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FIGURA 3 — ORGANOGRAMA DA EMPRESA PANQUECA E CIA

Administrador

Auxiliar
administrativo
1
I
Cozinheira
chefe
L Auxiliar de L

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Sua missédo principal € manter-se a principal fornecedora de panquecas
de toda Sao Luis, ser referéncia em tradicAo na cidade, pela qualidade no
atendimento, precos baixos e fidelizacao do cliente.
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4 ESTUDO DE CASO DA PANQUECA E CIA

4.1 Perfil dos clientes

Os resultados do questionario (Anexo A) aplicado foram obtidos a partir
da andlise de graficos e tabelas construidas.

Serdo apresentados a seguir de acordo com a aplicacado de questionario
no proprio estabelecimento, com um total de 120 respondidos. Foi aplicado no
periodo de 01 de abril até 30 de abril de 2015. As perguntas da pesquisa foram 27
fechadas e 01 aberta para sugestbes, ja que nhecessita que 0s entrevistados
totalmente insatisfeitos ou insatisfeitos facam sugestfes para melhoria da qualidade

no atendimento e satisfacdo dele.

GRAFICO 1 - IDENTIFICACAO DO SEXO DOS CLIENTES

® Masculino

B Feminino

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o gréfico 01 acima, 69 homens responderam
correspondendo um percentual de 57% de homens. J& 51 mulheres responderam

correspondendo a 43%. Houve uma diferenca de 14% entre homens e mulheres.
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GRAFICO 2 - IDENTIFICACAO DA IDADE DOS CLIENTES

m Até 21 anos
22 até 35 anos
= 36 até 59 anos

® Maior que 60 anos

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 02 acima, apenas 14% dos clientes que
frequentam a empresa sdo maiores que 60 anos e 18% com idade igual ou menor
que 21 anos. A maior parte dos frequentadores da empresa de acordo com a
pesquisa é feita de adultos, principalmente entre 36 e 59 anos que correspondem a
40% dos clientes, além dos 28% correspondente aos adultos com idade entre 22 até
35 anos. Portanto, a clientela atual da Panqueca e Cia é bastante madura, com

poucos idosos e adolescentes.

GRAFICO 3 - IDENTIFICACAO DO ESTADO CIVIL DOS CLIENTES

M Solteiro
M Relac. Sério
[ Casado
H Divorciado

H Viuvo

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o grafico 03, apenas 2% dos clientes que frequentam a
empresa sao viuvos e 15% sdao divorciados. Ha um bom percentual de solteiros,
constituindo 20% dos clientes. A maioria dos clientes é casada, 46% e 0s que estdo
em relacionamento sério constituem 17%, ou seja, 63% dos clientes tem algum tipo
de vinculo amoroso fixo. A empresa busca manter um ambiente familiar desde a sua
inauguracao e isso é visivel nestes numeros apresentados acima.
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GRAFICO 4 - IDENTIFICACAO DA RENDA FAMILIAR DOS CLIENTES

M Até 1 saldrio minimo
M 2 a 5 salarios minimos

M Mais que 5 saldrios minimos

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o gréfico 04 acima, apenas 1% dos clientes respondeu ao
guestionario que possui uma renda familiar de um salario minimo. Ainda de acordo
com o gréfico, € possivel visualizar que 22% pessoas responderam que possuem
uma renda familiar acima de cinco salarios minimos. J4 a maioria, 92 pessoas dentre
120 pessoas ou 77%, respondeu que possui uma renda familiar entre 2 a 5 salarios
minimos. Com isso, é possivel perceber que a clientela da empresa é de classe

meédia, possuindo alguns clientes da classe alta.

GRAFICO 5 — DIAGNOSTICO DE FIDELIDADE DO CLIENTE

E Menos de 1 ano
m1a3anos
m43a7anos

B Mais de 7 anos

Fonte: Banco de dados da pesquisa

As pessoas gue responderam o questionario, de acordo com o gréafico 5
acima, sdo na maioria clientes de 1 a 3 anos correspondendo um total de 47
pessoas ou 39% dos que participaram da entrevista. Logo em seguida, clientes de 4
a 7 anos correspondem a um percentual significativo, com 27%. Existem os clientes
com menos de 1 ano com 24 pessoas ou 20%, mostrando que a empresa ainda
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consegue atrair novos clientes. Ja em relacdo aos clientes com mais de 7 anos,

apenas 14%, que sdo fiéis ao longo do tempo.

4.2 Andlise do ambiente interno pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas
dos clientes através dos questionarios aplicados na prépria empresa, onde

avaliaram os itens relevantes quanto a satisfagcdo do ambiento interno.

GRAFICO 6 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO AO TAMANHO E ESTRUTURA DA
EMPRESA

B Muito insatisfeito

B |nsatisfeito
Indiferente

B Satisfeito

B Muito satisfeito

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 6 acima, a visdo dos clientes quanto ao tamanho
e estrutura é apenas razoavel, ja que apenas 44% dos clientes, responderam que
estdo satisfeitas ou muito satisfeitas. As 67 pessoas ou 66% restantes avaliaram a
empresa em indiferente, insatisfeita ou muita insatisfeita. Com isso, a empresa deve
investir mais em infraestrutura e tamanho para que haja o minimo de insatisfacao

quanto a esses itens.
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GRAFICO 7 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A DISPOSICAO DE MESAS E ACESSO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Os clientes atualmente sdo muito exigentes, que buscam sempre
melhores lugares e servigos. Isto reflete neste grafico 7 acima, onde apenas 16
pessoas de uma amostra de 120 pessoas, e 52 estdo apenas satisfeitas. Além
disso, 33 pessoas se mostraram indiferentes quanto a este item e 19 pessoas
insatisfeitas e muito insatisfeitas. Com isso, neste item, percebe uma boa visédo

quanto a disposicdo de mesas e acesso.

GRAFICO 8 — AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO A HIGIENIZAGAO DA EMPRESA
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

No gréfico 8 acima, percebe-se uma grande satisfacdo dos clientes
guanto a higienizacdo do ambiente, com 108 pessoas de 120 pessoas, equivalentes
a 89% de aprovacdo. Apenas 12 pessoas estdo insatisfeitas ou muito insatisfeitas
quanto a higienizagdo, equivalentes a 3%, enquanto 8% estédo indiferentes. Com
isso, percebe-se que a clientela atual da empresa esta satisfeita com a higienizacéo
da empresa.
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GRAFICO 9 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO AO CONFORTO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Quanto ao conforto, que inclui uma temperatura boa e comodidade das
cadeiras, a empresa nao teve uma aprovacao boa, de acordo com o gréafico 9 ja que
apenas 33% dos clientes estiveram satisfeitos ou muito satisfeitos. Enquanto 21%
estiveram insatisfeitos ou muito insatisfeitos. A maioria, com 46%, sente-se
indiferentes quanto ao conforto. Com isso, 0s clientes atuais mostram-se
inseguranca em afirmar que estéo satisfeitos com a empresa em questdo. Portanto,
a empresa pode investir em mais conforto, como compras de cadeiras confortaveis e

climatizacdo do ambiente.

GRAFICO 10 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO AO BANHEIRO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o grafico 10 acima ha uma avaliacdo positiva quanto ao
banheiro, ja que 59 clientes ou 49% estéo satisfeitas com os banheiros e 24 clientes
ou 20% muito satisfeitas. J& 21 pessoas ou 18% sentem-se indiferentes quanto aos
banheiros e 16 pessoas ou 13% sentem-se insatisfeitas ou muito insatisfeitas.
Portanto, a empresa apesar de ter uma boa avaliacdo ainda existe alguns clientes
insatisfeitos podendo melhorar ainda mais a qualidade dos banheiros.
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Portanto, a analise do ambiente interno pelos clientes foi satisfatéria,
principalmente quanto a higienizacdo, banheiro, disposicdo de mesas e acesso. Os
clientes tiveram uma opinido dividida quanto ao tamanho e estrutura da empresa.
Quanto ao conforto, a maioria dos clientes mostrou-se que ndo estdo satisfeitos.
Com isso, a empresa deve investir em mais conforto, como maior qualidade nas

cadeiras e uma climatizacdo melhorada.

4.3 Andlise do ambiente externo pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas
dos clientes através dos questionarios aplicados na prépria empresa, onde

avaliaram os itens relevantes quanto a satisfagdo do ambiento interno.

GRAFICO 11 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A FACHADA
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B Muito satisfeito

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 11 acima, 50% estdo satisfeitos ou muito
satisfeitos com a fachada da empresa, e 37% estéo indiferentes quanto a fachada.
Apenas 13% dos clientes estdo de alguma forma insatisfeitos. Portanto, a clientela
atual mostra-se relativamente satisfeita, com a fachada atual da empresa, mas com

possibilidades de melhoria como cores mais fortes da pintura entre outras.
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GRAFICO 12 — AVALIAGCAO DOS CLIENTES QUANTO A LOCALIZACAO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O grafico 12 acima, apresenta uma excelente aprovacdo dos clientes que
participaram da entrevista, onde 78% sentem-se satisfeitos ou muitos satisfeitos com
a localizacdo da empresa. Apenas 22% dos clientes sentem-se indiferentes com a
localizacdo e nenhum se sente insatisfeito ou muito insatisfeito com a localizacéao.
Portanto, a atual clientela € muito favoravel a localizagcdo atual j& que fica em um

bairro de classe média alta e em uma avenida de facil acesso.

GRAFICO 13 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A ACESSIBILIDADE
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o grafico 13 acima, os clientes que participaram do
guestionario, 52% sentem-se satisfeitos ou muito satisfeitos com a acessibilidade da
empresa. Ja 33% mostram-se indiferentes e 15% estdo insatisfeitos ou muito
insatisfeitos com a acessibilidade. Com isso, a empresa deve investir em mais

acessibilidade, ja que 48% dos clientes ndo estédo satisfeitos de alguma forma.



53

GRAFICO 14 — AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO A ESTACIONAMENTO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o grafico 14 acima, 39% dos clientes estdo insatisfeitos e
19% estdo muito insatisfeitos das em relacdo ao estacionamento. Ja 19% estédo
indiferentes e apenas 14% estdo satisfeitos de alguma forma. Um dos motivos pra
essa insatisfacéo € o fato da empresa estar localizada ao lado de varias lanchonetes
e restaurantes, e nao ter estacionamento privativo. Vale ressaltar, que
estacionamento privativo € de suma importancia, pois oferece conforto, seguranca e

praticidade para o cliente.

4.4 Andlise de servigos relacionados a alimentacao pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas
dos clientes através dos questionarios aplicados na prépria empresa, onde
avaliaram os itens relevantes quanto a qualidade e satisfacdo dos clientes em

relacdo a alimentacéo e servicos relacionados.
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GRAFICO 15 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A QUALIDADE NA COMIDA
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O grafico 15 acima explicita uma situacdo confortavel da empresa com o0s
clientes, ja que houve 105 de 120 clientes esté@o satisfeitos ou muito satisfeitos em
relacdo a qualidade na comida. Apenas 15 clientes estdo indiferentes quanto a
qualidade na comida e nenhum estdo insatisfeitos de alguma forma. Portanto, os
clientes confiam e aprovam a qualidade na comida, que é um dos itens essenciais

para manter fidelidade dos clientes.

GRAFICO 16 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO AO TEMPO DE ESPERA DAS COMIDAS

3%

12%
B Muito insatisfeito
B |nsatisfeito

34% Indiferente
Satisfeito

B Muito satisfeito

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o gréafico 16 acima, 42 clientes ou 37%, estdo insatisfeitos,
16 clientes ou 14% muito insatisfeitos e 38 clientes ou 34% indiferentes em relacao
ao tempo de espera das comidas. Apenas 13 clientes ou 12% estao satisfeitos e 3
clientes ou 3% muito satisfeitos.

Com isso, percebe-se que os clientes atuais estdo muito insatisfeitos com
o tempo de espera, podendo inclusive perder clientes a curto ou longo prazo, pois

estdo muito mais exigentes quanto a qualidade nos servicos. Portanto, a empresa
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deveria investir em mais cozinheiros, comprar mais fornos ou até disponibilizar

cursos para que os preparos das comidas fossem diminuidos;

GRAFICO 17 — AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO A DIVERSIDADE DO CARDAPIO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme o grafico 17 acima, 80% dos clientes dentre um amostra de 120
pessoas estdo de alguma forma satisfeita com a diversidade do cardapio, enquanto
20% sentem-se indiferentes e nenhuma esté insatisfeita com a diversidade do
cardapio. Esses dados confirmam que a empresa, além de vender variedade de
sabores de panquecas, consegue ainda ter outros tipos de massas como
espaguetes, lasanhas entre outros. Este ponto é crucial para que o cliente seja fiel

em longo prazo.

GRAFICO 18 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A QUANTIDADE DE COMIDA
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com o gréafico 18 acima, é possivel perceber um bom grau de
aceitacdo dos clientes, ja que 61% estdo satisfeitas ou muito satisfeitas com a

guantidade de comida oferecida na empresa. 23% dos clientes estao indiferentes e
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16% insatisfeitas ou muito insatisfeitas. Com tudo exposto, a empresa para
satisfazer os mais exigentes clientes, com um pequeno aumento na quantidade de

comida.

GRAFICO 19 — AVALIAGCAO DOS CLIENTES QUANTO AS OPCOES DE PAGAMENTO
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Atualmente, é imprescindivel uma empresa, que trabalha diretamente
com o publico, oferecer variedade nas opcbes de pagamento, principalmente
dinheiro e cartdo de crédito (débito e crédito), pois o cliente busca maior rapidez,
praticidade e seguranca na hora de efetuar uma compra.

Conforme o gréafico 19 acima, percebemos uma avaliacdo extremamente
positiva, quanto a forma de pagamento, com 100% de satisfacdo dos clientes, ja que
a empresa oferece todos os tipos de pagamentos possiveis, como dinheiro, cartdo

de crédito e débito.

GRAFICO 20 — AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO AO PRECO DOS PRATOS
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Fonte: Banco de dados da pesquisa
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O grafico 20 acima mostra um equilibrio e davida dos clientes quanto a
satisfacdo ou ndo do preco dos pratos. Isso € visivel ja que 56 clientes ou 47%, de
uma amostra de 120, sentem-se satisfeitos ou muitos satisfeitos com o preco dos
pratos oferecidos. Continuando a analise, 22% mostram-se insatisfeitos de alguma
forma sendo um namero relevante, enquanto 27 estéo indiferentes.

Com essa situagdo, a empresa vem colocando dias de promocao de um
determinado prato com descontos de 30% a 40%. Uma boa atitude empresarial, ja
gue consegue equilibrar, satisfazendo o cliente que busca promoc¢des ou aquele que

busca a qualidade das comidas.

4.5 Analise do atendimento profissional da empresa pelos clientes

Os resultados a seguir foram feitos de acordo com as respostas obtidas
dos clientes através dos questionarios aplicados na propria empresa, onde
avaliaram os itens relevantes quanto a satisfacdo dos clientes quanto ao

atendimento profissional da empresa.

GRAFICO 21 - AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO APRESENTACAO PESSOAL DOS
FUNCIONARIOS
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

A apresentacdo pessoal dos funcionarios frente aos clientes € de suma
importancia para a satisfacdo deles, ja que o contato inicial € primordial para uma
analise parcial da empresa. Segundo Ivarsson e Larsson (apud PISA, 2013) o
controle sobre a aparéncia dos funcionarios inclui cuidados com as roupas, peso,
silhueta, dentes, cabelos (corte e comprimento), maquiagem, bijuterias e acessorios,

unhas (tamanho e cor), tatuagem e cor apropriada para roupas secundarias
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Conforme o grafico 21 acima, os clientes satisfeitos ou muito satisfeitos
com a apresentacao dos funcionérios chegam a 72% de aprovacéo. Ainda ha 28%
que sao indiferentes quanto a apresentacado pessoal dos funcionarios e nenhum
cliente insatisfeito. Portanto, isso implica que a empresa investe neste quesito, pois
tem um fardamento padronizado dos funcionarios, com crachas e todos com boa

aparéncia.

GRAFICO 22 - AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO DOMINIO E CONHECIMENTOS DOS
PRATOS PELOS GARCONS
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Com base no grafico 22 acima, percebe-se que ha menos da metade
satisfeita com apenas 45% quanto ao dominio e conhecimento dos pratos pelos
garcons. Os clientes que estdo de alguma forma insatisfeita chegam a 27%,
contabilizando grande risco de perder clientes. Ainda ha os que sentem-se
indiferentes com 22%.

Portanto, os clientes atuais da empresa sentem inseguranca quanto ao
conhecimento dos gargcons em relagcdo aos pratos oferecidos. Com isso, a empresa
deve oferecer cursos de capacitacgdo ou mesmo treinamentos internos com

exposicao do cardapio e conhecimento aprofundado do mesmao.
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GRAFICO 23 - AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO A AGILIDADE E INICIATIVA DOS
GARCONS
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Conforme grafico 23 acima, os clientes sentem-se em duvida quanto a
agilidade e iniciativa dos garcons, ja que 49% estdo indiferentes. Apenas 33% estédo
satisfeitos ou muito satisfeitos e apenas 16% estdo insatisfeitos de alguma forma.
Portanto, com essa indefinicdo de opinido, € valido que a empresa disponibilize
cursos de qualificacdo, para que tenha uma celeridade maior no processo de

atendimento.

GRAFICO 24 - AVALIACAO DOS CLIENTES QUANTO A PREOCUPACAO DOS GARGCONS EM
ATENDER BEM O CLIENTE
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

Segundo Costa (2013), para adequar-se num mercado cada vez mais
competitivo, a forma de atender o cliente torna-se cada vez mais imprescindivel na
prestacéo de servicos. Atender bem e com qualidade parece ser uma tarefa dificil,
mas com investimento em treinamento e desenvolvimento, o atendimento ao cliente

pode ser um diferencial diante de tantos concorrentes.
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O gréfico 24 explicita que 67% dos clientes estdo satisfeitos com
atendimento dos garcons quanto a sua percepcdo de atendé-los bem. Ainda de
acordo com a tabela, 29% estédo indiferentes e apenas 7% estdo insatisfeitos de
alguma forma. Portanto, os gargons e consequentemente a empresa, tém uma boa
iImagem perante os clientes, mas isso nao finaliza a necessidade de atualizarem

com cursos de qualificacao.

GRAFICO 25 - AVALIAGAO DOS CLIENTES QUANTO A QUALIDADE NO ATENDIMENTO EM

GERAL
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Fonte: Banco de dados da pesquisa

O atendimento esta diretamente ligado aos negocios que uma
organizagdo pode ou nao realizar, de acordo com suas normas e regras. “O
atendimento estabelece dessa forma uma relacdo de dependéncia entre o
atendente, a organizacéo e o cliente”. (CARVALHO apud LABADESSA, 1999, p.
233).

A qualidade no atendimento é imprescindivel para que a haja uma vida
longa de qualquer organizacdo que trabalhe diretamente com o publico. E a
empresa Panqueca e Cia, de acordo com o grafico 25 acima, tem uma avaliacao
positiva quanto a qualidade no atendimento em geral, 67% clientes satisfeitos.
Apesar de apenas 7% estarem insatisfeitos de alguma forma, a empresa deve
buscar anular a insatisfacdo de todos os clientes, ja que um cliente insatisfeito pode

divulgar a outros clientes potenciais e diminuir a clientela da empresa.
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QUADRO 2 - PRINCIPAIS MOTIVOS DE SEREM CLIENTES DA EMPRESA

Item Numero de clientes Percentual
Qualidade na comida 102 85%
Atendimento 66 55%
Tradicéao 87 72,5%
Ambiente 84 70%
Localizacao 57 47,5%

Fonte: Banco de dados da pesquisa

A Unica pergunta do questionario que foi aberta, ou seja, possibilidades
de mais de uma resposta foi a de numero 27 de acordo com o Anexo A, onde queria
saber quais os principais motivos das pessoas serem clientes da empresa. Com
isso, de acordo com o quadro 02 acima, numa amostra de 120 pessoas, qualidade
na comida obteve 85%, tradicdo com 72,5% e ambiente 70%. Ou seja, estes sdo 0s
principais motivos dos clientes serem fiéis a empresa, dando destaque a qualidade
na comida. O atendimento obteve um pouco mais da metade com 55% e localizagao
com 47,5%. Com isso, a empresa pode atrair novos clientes e manter os fiéis por
mais tempo, com um aperfeicoamento no atendimento dos atendentes em geral,

com cursos de qualificacdo, definicdo de metas, de parametros entre outros.

4.6 Analise SWOT da empresa

Segundo Menshhein (2006), a matriz SWOT inicia-se com uma técnica
criada por Albert Humphrey, entre as décadas de 1960 e 1970, que liderou um
projeto de pesquisa na Universidade de Stanford e usou dados da revista Fortune
das 500 maiores corporacoes.

A Anélise SWOT, é uma ferramenta da administracao, utilizada na analise
do ambiente interno e externo, com a finalidade de criagdo de estratégias da
empresa. Nesta andlise identificamos as Forcas e Fraguezas da empresa,
desvendando entdo Oportunidades e Ameacgas externas que irdo aparecer.

Segundo Chiavenato e Sapiro (2003), sua funcdo € cruzar as
oportunidades e as ameacgas externas a organizacdo com seus pontos fortes e

fracos. A avaliacdo estratégica realizada a partir da matriz SWOT é uma das
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ferramentas mais utilizadas na gestdo estratégica competitiva. Relaciona as
oportunidades e ameacas presentes no ambiente externo com as forcas e fraquezas
encontradas no ambiente interno da organizacdo. As quatro zonas servem como
indicadores da situacdo da organizagao

Conforme Mintzbert (2000), a analise SWOT esta inserida no contexto de
formacdo estratégica da Escola do Design, que nos anos 60 apresentou a
formulacdo de estratégia como um modelo que busca atingir uma adequacao entre
as capacidades internas e as possibilidades externas de uma organizacao.

A analise SWOT é uma ferramenta utilizada para fazer analises de
ambiente, usada como base para a gestdo e o planejamento estratégico de uma
organizac&o. E um sistema simples para posicionar ou verificar a posicéo estratégica
da empresa no ambiente que esta inserida. (DAYCHOUW, 2007)

Para Mintzberg et all. (2000), a andlise de SWOT est4 enquadrada no
contexto de formacéao estratégica da Escola do Design, que nos anos 60 apresentou
a formulacao de estratégia como um modelo que busca atingir uma adequacéao entre
as capacidades internas e as possibilidades externas de uma organizacao.

Para Dornelas (2001), a matriz SWOT traca uma analise da situacéo atual
da organizagédo e deve ser feita ciclicamente, que depende da velocidade que seu
ambiente, seu setor e sua propria empresa mudam.

A grande atribuicdo da andalise SWOT esta em relacionar os fatores
externos e internos para criar uma matriz estratégica. As quatro combinacdes sao

denominadas por Martins & Turrioni (2002, p.4) de:

1. MAXI-MAXI (Forcas e Oportunidades): Essa combinacdo mostra as
forcas e oportunidades da organizacdo. Na esséncia, uma organizacao
deve se esforcar em maximizar suas forcas para capitalizar em novas
oportunidades.

2. MAXI-MINI (Forcas e Ameacgas): Essa combinagdo mostra as forgas
da organizacdo na consideracdo de ameacas de competidores. Na
esséncia, uma organizacdo deve se esforcar para utilizar suas forcas para
aparar ou minimizar suas ameacgas

3. MINI-MAXI (Fraguezas e Oportunidades): Essa combinacdo mostra
as fraquezas da organizagdo no arranjo com as oportunidades. E um
esfor¢co para conquistar e reforcar as fraquezas da organizagdo fazendo o
maximo possivel em qualquer nova oportunidade.

4. MINI-MINI (Fraquezas e Ameagas): Essa combinacdo mostra as
fraquezas da organizacdo em comparacdo com as correntes ameacas
externas. Isto é mais definitivamente uma estratégia defensiva para
minimizar as fraquezas internas da organizacao e evitar ameacas externas.
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A andlise SWOT é uma sigla do idioma inglés, na qual representa: Forgas
(Strengths), Fraguezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats). As forcas e fraquezas, envolvem 0 ambiente interno que a empresa e as
oportunidades e ameacas envolvem o0s aspectos que rodeiam o ambiente externo.

Segundo Bicho e Batiste (2006), a andlise interna, a analise SWOT
identifica os principais pontos fortes e pontos fracos caracterizadores da organizagao
num determinado momento.

A analise do ambiente interno é de suma importancia, pois através dessa
andlise que a empresa consegue verificar quais sao suas forcas e fraquezas, que
pode ter vantagem competitiva neste mercado tao acirrado maximizando suas forcas
para aumentar participacdo de mercado, para criar estratégias para minimizar ou até
mesmo eliminar suas fraquezas.

Em relacdo as forcas, Rezende (2008), afirma que os pontos fortes da
organizacdo sdo as variaveis internas e controlaveis que criam condi¢des positivas
para a organizacdo. Sao caracteristicas ou qualidades da organizacdo, que podem
influenciar positivamente o desempenho da organizacdo e devem ser aprofundados
pela organizacgao.

Ja em relacdo as fraquezas, Martins (2007), afirma que sdo os pontos
negativos da empresa em relacdo ao seu produto, servigco ou unidade de negécios
que devem ser fatores que podem ser controlados pela prépria empresa e
relevantes para o planejamento estratégico.

Para Cobra (2003), o ambiente externo envolve uma analise das forgas
macro ambientais que sdo: demogréaficas, econdmicas, tecnologicas, politicas,
legais, sociais e culturais. E também os fatores micro ambientais que sao 0s
fornecedores, consumidores, concorrentes, canais de distribuicdo. Além disso,
procura identificar duas coisas: oportunidades e ameacas.

As oportunidades, para Martins (2007), sédo os aspectos mais positivos do
produto ou servico da empresa em relacdo ao mercado onde esta podera estar. S&o
situacdes que ndo podem ser controlados pela propria empresa e relevantes para o
planejamento estratégico.

Ainda Martins (2007), cita que ameacas sao atividades que podem levar a
empresa para uma diminuicdo de receita ou faléncia. Estdo relacionadas aos

concorrentes e novos mercados, desafiando a atual estratégia do empreendimento.
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Para evitd-las devem ser analisados seus graus de possibilidade de ocorrerem e
niveis de gravidade.
Com isso, baseado nas respostas e sugestbes dos clientes através do

questionario em Anexo A, foi realizado uma analise SWOT, conforme quadro a

sequir:
QUADRO 03 - ANALISE SWOT
Forcas Fraquezas
- Localizacéo - Tamanho e estrutura
- Tradigéo - Conforto das cadeiras

- Qualidade na comida

- Quantidade de comida

- Opc¢des de pagamento

- Higienizacdo do ambiente

- Bom atendimento com uma boa

apresentacao dos funcionarios

- Estacionamento

- Tempo de espera

- Dominio e conhecimento dos garcons
em relagdo ao cardapio oferecido

- Falta de treinamento dos funcionarios

Oportunidades

Ameacas

- Novos clientes

- Expanséo da empresa ou novas filiais
- Estacionamento privativo

- Atrair funcionarios capacitados

- Compra de novos equipamentos

- Qualificagcdo dos funcionarios

- Novos concorrentes em potencial
- Aumento da méao-de-obra

- Lento crescimento do mercado

- Mudanca de habito do consumidor
- Concorrente servindo mais rapido
- Maior conforto e comodidade dos

clientes oferecidos pelos concorrentes

Fonte: Banco de dados da pesquisa

De acordo com a tabela 08 acima, identificamos principais forgas como a
qualidade na comida, tradicao, localizagéo e opc¢des de pagamento com avaliacoes
extremamente positiva pelos clientes atuais da empresa. Além disso, temos a
guantidade de comida, higienizacdo e o bom atendimento como forca da empresa
com uma avaliacao satisfatéria dos clientes.

Como principais avaliadas clientes, temos o

fraquezas pelos

estacionamento e o tempo de espera dos pratos. Além disso, tamanho e estrutura
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da empresa, conforto das cadeiras, dominio e conhecimento dos gargons s&o
fraquezas que devem ser minimizadas.

As principais oportunidades que a empresa tem de satisfazer o cliente é
criar um estacionamento privativo, pois dessa forma, iria trazer conforto, seguranca,
comodidade para os clientes, reduzindo as fraquezas a esse assunto. Outras
oportunidades, sdo a compra de novos equipamentos e a aquisicdo de novos
funcionarios, para que minimize a fraqueza de espera do tempo de preparo. Outras
oportunidades seriam a possibilidade de ter novos clientes, expanséo ou criacao de
novas filiais e qualificacdo dos funcionarios. Com isso, as fraguezas e ameacas
diminuiriam consideravelmente como tamanho e estrutura, dominio e conhecimento
dos funcionérios e a falta de treinamento.

Quanto as ameacas, a criacdo de empresas especializadas em
panquecas oferece grande risco de perda de clientes, assim como aumento da mao-
de-obra, consequentemente aumentando os gastos e diminuindo custos. Outra
ameaca, € a possibilidade de haver uma parada no crescimento do mercado,
mantendo ou diminuindo aos poucos os clientes que séo fieis. As mudancas de
hébito do consumidor também podem ser uma ameaca, com novos alimentos. E por

fim, maior conforto e servicos mais rapidos oferecidos pelos concorrentes.
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5 CONCLUSAO

7

A preocupacdo com a satisfagdo do cliente € um ponto forte das
empresas que entram neste mercado competitivo, onde empresas batalham contra
concorrentes virtuais, criticas da internet, rapidez da informacgéo, novos tendéncias
entre outros. Toda organizacdo que planeja ter vida longa, deve focar no cliente. E
esse direcionamento, precisa ser exposto para todos os setores e funcionarios da
empresa, pois um atendimento de ma qualidade ira arranhar a imagem de toda a
empresa.

Através do estudo realizado na empresa Panquecas e Cia, verificou-se o
grau de satisfacdo de seus clientes com relacdo ao atendimento de forma geral
prestado pela empresa e identificou os pontos positivos e negativos baseado nas
respostas que os clientes responderam no questionario.

Quando ocorre um atendimento ruim, mesmo que seja por uma unica vez,
arranha a imagem da empresa. Mas na pesquisa, mostrou que ha uma boa
aceitacdo dos clientes quanto a qualidade no atendimento, mas com alguns pontos
fracos, como a falta de conhecimento dos pratos oferecidos pelos garcons.

Destacamos ainda, que os principais pontos fortes vem da qualidade dos
pratos oferecidos, tradicdo, localizagcdo e formas de pagamento. Desta forma, a
empresa oferece facilidades no pagamento, localizada em um ponto estratégico,
oferecendo pratos de qualidades, com tradicao.

Vale ressaltar, que o0s principais pontos negativos sdo a falta de
estacionamento, estrutura e a demora no tempo de preparo dos pratos e portanto, a
empresa deve investir em estacionamento privativo, climatizacdo e em novos
funcionérios, capacitacdo deles ou mesmo novas instalacbes de equipamentos.
Portanto, vemos que estes pontos estéo relacionadas a qualidade no atendimento,
mas ndo com relacionamento interpessoal, onde fica claro que para haver uma
maxima satisfacdo dos clientes, depende de varias fatores, como por exemplo, 0
conforto, outro ponto que pode vir a ser melhorado.

Com isso, percebe-se que a satisfagdo do cliente vem da avaliacdo que
este faz em relacdo a um produto, servico e todo o procedimento desde a entrada
até a saida. Quando a expectativa do cliente, ndo corresponde a altura da satisfacao

das necessidades e expectativas, sua relagdo com a empresa tende a desgastar ou
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acabar, com grandes chances de n&o indicar a empresa a outras pessoas, onde em
longo prazo ird diminuir ao ponto de ndo haver mais lucro. Por isso, existe a
necessidade de um esforco de toda a equipe para maximizar a qualidade do
atendimento.

Um ponto importante € a grande satisfacdo dos clientes quanto ao
atendimento dos garcons, atendendo com educacéo, presteza e bem apresentados.
Essa forma de atendimento, aliado aos outros pontos positivos destacados acima,
traz uma seguranca para o cliente, que podera voltar cada vez mais, como mostra a
pesquisa com maioria clientes antigos.

Vale destacar, quanto a satisfacdo dos clientes, que as pessoas gostam
de ser atendidas por pessoas educadas e simpaticas, pois transmitem mais
confiabilidade e seguranca, para isso os funcionarios também devem estar
satisfeitos com seu ambiente de trabalho. A empresa ideal é aquela onde todos os
funcionarios cooperam com seus colegas, onde existe um espirito de esforco
comunitario e de metas comuns a todos. Mas, o ser humano nao é perfeito, assim
como o cliente também ndo o é, mas as organizacdes devem manter sempre a
busca pela maximizacao deles, pois é a chave do sucesso.

De acordo com os resultados da pesquisa, sugere-se, para trabalhos
futuros, a verificacdo do nivel de satisfacdo de seus clientes jA& com as possiveis
aplicacoes de melhoria em decorréncia das fraquezas existentes da empresa e
comparar com a situacdo atual, e mostrar o aumento da satisfacdo dos clientes da

empresa.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA DE SATISFACAO

%,
% Federch 57

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS

CURSO DE BACHAREL EM ADMINISTRACAO

Esta pesquisa tem o objetivo avaliar a satisfacdo dos clientes verificando
como esta sendo o atendimento ao cliente na empresa Panqueca e Cia.

Ao responder este questionario, sua identidade sera preservada e estara
contribuindo com dados e informac¢Bes importantes para aperfeicoar a qualidade no
atendimento prestado aos clientes.

Desde ja, agradecemos a sua participacao.

QUESTIONARIO

PERGUNTA 1 — Qual seu sexo?

( )Masculino ( )Feminino

PERGUNTA 2 — Qual suaidade?

( JAté 21 anos ( )22 até 35anos ( )36 até 59 anos ( )Maior que 60 anos
PERGUNTA 3 — Qual seu estado civil?

( )Solteiro ( )Casado ( )Divorciado ( )Viavo

PERGUNTA 4 — Qual suarenda familiar?

( )1 salario minimo ( )De 2 a5 salarios minimos ( )Maior que 5 salarios
minimos

PERGUNTA 4 — Ha quanto tempo é cliente da Panqueca e Cia?

( )Menosdelano ( )la3anos ( )4a7anos ( )Maisde 7 anos
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Leia os itens que seqguem, e avalie os itens da empresa de acordo com a

escala abaixo, marcando com um X.

Totalmente Insatisfeito Indiferente Satisfeito
Insatisfeito

1 2 3

4

5
Totalmente
Satisfeito

ITEM

Tamanho e estrutura da empresa.

Disposicdo das mesas e acesso

Higiene em geral ( banheiros, cheiro..)

Conforto (cadeiras e temperatura)

Banheiro

Fachada

Localizacdo

Acessibilidade

©f X N o g A W N

Estacionamento

=Y
o

. Qualidade dos pratos

=
=

. Tempo de espera

=
N

. Diversidade de itens do cardapio

=
w

. Quantidade de comida

'—\
~

. Opcdes de pagamento

=
(631

. Preco dos pratos

=
()]

. Apresentacdo pessoal dos funcionéarios (uniforme,

higiene pessoal, postura)

17.

Dominio e conhecimentos dos pratos oferecidos no
cardapio

18.

Iniciativa e agilidade dos atendentes e gargons

19.

Preocupacgé@o em atender bem o cliente

20.

Qualidade no atendimento em geral
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PERGUNTA 22 - Quais principais motivos do(a) senhor(a) ser cliente da
Panqueca e Cia:

( ) Qualidade na comida
( ) Atendimento

() Tradicéo

( ) Ambiente

( ) Localizacéao

SUGESTAO:

Obrigado pela parcipacao!!!!
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