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“Porque o Senhor da a sabedoria, e da sua
boca vem o conhecimento e o

entendimento.” Pv 2:6



RESUMO

E importante que as empresas conhegam o nivel de satisfagdo dos clientes, pois, dessa
maneira terdo condigdes de melhorar os pontos que estdo deficientes criando um
diferencial frente aos seus concorrentes. Esta pesquisa aborda sobre a satisfagdo dos
clientes externo e interno da Rockabilly Sanduicheria, onde os clientes externos
tiveram a oportunidade responder os questionarios deixado em suas mesas € 0S

clientes internos responderam em forma de entrevista.

Os resultados da pesquisa analisam os servigos € produtos oferecidos aos clientes
externos, bem como avalia as condi¢des de trabalho dos clientes internos. A criacao
de instrumentos permitiu avaliar a percep¢do dos clientes internos e externos, foi
extremamente relevante para a organizacdo. Uma vez que a Rockabilly teve a
oportunidade de saber o indice de satisfacdo dos seus clientes, onde a satisfacdo dos

seus clientes externo é satisfatoria e dos seus clientes internos é insatisfatoria.

Palavras-chaves: Satisfacdo de clientes, Clientes internos e externos, Marketing de

Servigo.



1.INTRODUCAO

A Rockabilly Sanduicheria foi fundada em 2005, é uma organizacao familiar
que vem se consolidando no mercado de Jodo Pessoal, ganhando destaque e
concorrendo com outras redes mais antigas no mercado. Seu principal produto sdo
Hamburgueres, porém cogita-se a instalacdo de outros segmentos alimenticios como
cafeteria e sucos, foi campedo do Festival Brasil Sabor 2012 — Categoria
FASTFOOD. O seu ramo das atividades (de acordo com o CNAE): 5522-
Lanchonetes e similares, servico de alimentacdo para consumo no local, com venda
ou ndo de bebidas, em estabelecimentos que ndo oferecem servico completo, tais
como lanchonetes, fast-food, pastelarias, casas de sucos, sorveterias, botequins e
similares e as principais atividades é a venda de: sanduiches em geral e refrigerantes
com entrega em domicilio mediante pedido de seus produtos.

A crescente preocupacdo da Rockabilly com o avanco da concorréncia e
exigéncia de seus clientes, tem alavancado a discussdo sobre como melhorar 0s
recursos e Servicos ja existentes e quais 0S recursos e servigos novos que irdo adquirir
para criar alternativas eficazes. Preocupar-se com o ambiente em que a empresa esta
inserida, € o principio basico para que uma organizagdo minimize 0s impactos
negativos que podem ser causado pelos fatores controlaveis e os ndo controlaveis.
Além disso, adotar uma gestdo dindmica pode significar um diferencial competitivo e
gerar bons resultados.

O processo de adaptacdo da nova realidade de mercado ainda € lento por parte
das empresas que atuam no ramo alimenticio, em buscar sistemas de gestdo eficientes
para proporcionar sustentabilidade organizacional.

Com a globalizagdo, a competitividade entre as empresas ¢ cada vez maior.
Ajustar-se as necessidades e demanda do mercado ¢ indispensavel a sobrevivéncia das
organizacdes. Sendo assim, ¢ de fundamental importdncia que as empresas sejam
flexiveis, que incorporem novas tecnologias em seus trabalhos, que explorem o
trabalho que as pessoas realizam em equipe, € ndo individualmente, contribuindo para
cooperacdo ao invés da competicdo, e buscando o foco nos objetivos macro

organizacionais, sem esquecer dos detalhes importantes. Atender as necessidades dos
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clientes ¢ objetivo principal das empresas. A qualidade ao atender percebida pelo
cliente ¢ importante para que a empresa identifique se seus esfor¢os estdo
direcionados no sentido de atender a essas necessidades.

A qualidade ¢ aquilo que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma
acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente (CAMPOS,
1998, p. 2).

E fundamental para as empresas conhecerem o nivel de satisfagio dos clientes,
pois dessa maneira terdo condigdes de melhorar e “acertar os pontos” que estdo
deficientes melhorando assim os seus lucros e criando um diferencial frente aos seus
concorrentes. Varias empresas procuram a satisfacao dos clientes no bom atendimento
do servigo que é fundamental dentro de um restaurante.

Os restaurantes comegaram procurar descobrir as verdadeiras necessidades do
seu cliente para assim atendé-las, fazendo um trabalho direcionado a conquista da
fidelizacao dos mesmos, devido a aumento da concorréncia.

Nos dias atuais os clientes, colaboradores, fornecedores, parceiros, 6rgados
regulamentadores e a propria sociedade querem interagir com empresas que as
fornece algum tipo de produto/servico, o caso da Rockabilly ndo é diferente, por isso,
€ necessario que tenham praticas eficazes de gestdo. Com base nessa afirmacao, tem-
se como questdo norteadora do presente estudo: Como esta a satisfacdo dos clientes

da Rockabilly Sanduicheria?

2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo dos clientes externo e interno da Rockabilly
Sanduicheria.



2.2 Objetivos Especificos

- ldentificar o perfil dos clientes;

- Averiguar a satisfagdo dos stakeholders da Rockabilly;

- Analisar a satisfacdo dos clientes com os produtos oferecidos;
- Identificar as forcas e fraquezas dos servicos oferecidos;

- Propor ac6es de melhoria a partir dos resultados obtidos.

3. JUSTIFICATIVA

O interesse em fazer este trabalho surgiu desde o comeco do curso de
Administragcdo, com o proposito de contribuir no desenvolvimento de uma
organizacéo.

Tendo em vista 0 crescimento de lanchonetes no mercado de Jodo Pessoa,
surgiu a necessidade das Lanchonetes tornarem-se mais competitivas para poder reter
e fidelizar os seus clientes.

Segundo uma pesquisa feita pela empresa de Consultoria Euromonitor, o
mercado de Lanchonetes que movimentou R$ 55 bilhdes em 2011, espera-se que até
2016 cresca 56%. Ja a pesquisa divulgada pela Rizzo Franchise Consultoria em 18
de Fevereiro do decorrente ano, mostrou que no ano de 2013 foram abertas 1.454
franquias de lanchonetes e cerca de 2.000 independentes, proporcionando 161.325
novos empregos diretos

Esse crescimento, é derivado da mudanca de habito dos brasileiros, umas vez
que estdo comendo mais fora de casa. Hoje sdo servidas diariamente 63 milhGes de
refeicbes em lanchonetes, restaurantes, bares e padarias, e a expectativa é de que
alcance os 70 milhdes em 2014, segundo a ECD consultoria especializada em food
service.

Levando em consideracdo que o setor de lanchonete tem contribuido no avanco
da economia brasileira, € de vital importancia que se estudar este setor para contribuir

no desenvolvimento.



Este cenario motivou a escolher a Rockabilly para fazer um estudo de caso e
contribuir para o desenvolvimento da organizacdo. Uma vez que a Rockabilly é
conhecida entre o publico jovem de Jodo Pessoa e precisa identificar o nivel de
satisfacdo dos seus clientes.

Quando fala-se de clientes, refere-se aos clientes internos e externos, que juntos
formam o maior patriménio da empresa. O cliente externo ¢ aquele que paga, ¢
influenciado ou se beneficia de algum produto ou servico da empresa. Ele ndo faz

parte da organizagao.

Cliente ¢ uma pessoa que se acostuma a comprar de sua
empresa. Esse costume se estabelece por meio da compra e da
interacdo frequente durante um periodo de tempo. Se nao
houver um registro s6lido de contatos e compras regulares, essa
pessoa ndo sera um cliente de sua empresa; sera um
‘comprador’. O verdadeiro cliente ¢ ‘criado’ ao longo do

tempo. (GRIFFIN, 1998, p. 47).

Portanto ¢ importante que se conheca os habitos, valores e preferéncias dos
consumidores que se pretende atingir, para assim, satisfazé-los e conquista-los como
clientes. (BOTTARI, 1999, p.18/19).

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa € exposta a metodologia que foi utilizada para a realizacdo da
pesquisa, mencionando os instrumentos de coleta de dados e os procedimentos de

analise dos dados .



4.1 Metodologia

Para a realizacdo desse trabalho adotou-se 0 método de pesquisa quantitativo.
A pesquisa quantitativa lida diretamente com fatos, ou seja, tudo que pode ser
observado, especificado, delimitado e principalmente mensuravel.

Para Richardson (1999, p. 70) a abordagem quantitativa caracteriza-se:

[...] pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informagdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como percentual, média, desvio-
padrao, as mais complexas, como coeficientes de correlagao, analise de

regressao, etc.

A abordagem quantitativa ¢ importante para garantir a precisdo dos resultados,
evitando assim, distor¢cdes de andlise e interpretacdo, permitindo uma margem de
seguranca com relacdo a possiveis interferéncias, buscando analisar o comportamento
de uma populagdo através da amostra.

A pesquisa quantitativa, para Michel (2005, p. 33):

[...] se realiza na busca de resultados precisos, exatos,
comprovados através de medidas de variaveis preestabelecidas,
na qual se procura verificar e explicar sua influéncia sobre
outras varidveis, através da andlise da freqiiéncia de incidéncias

e correlacoes estatisticas.

Sendo assim, este estudo tem caracteristicas quantitativas, porque os dados
coletados serdo submetidos as técnicas estatisticas, trabalhando com quantidades e

percentuais.

4.2 Tipo de pesquisa

O tipo de pesquisa adotado foi a Pesquisa Descritiva, tem o objetivo de
descrever as caracteristicas de uma populacdo, de um fenébmeno ou de uma

experiéncia. Esse tipo de pesquisa estabelece relacdo entre as variaveis no objeto de



estudo analisado. Variaveis relacionadas a classificacdo, medida e/ou quantidade que
podem se alterar mediante o processo realizado.

Para Perrovano (2014) o processo descritivo visa a identificacdo, registro e
andlise das caracteristicas, fatores ou variaveis que se relacionam com o fenémeno ou
processo. Esse tipo de pesquisa pode ser entendida como um estudo de caso onde,
apos a coleta de dados, é realizada uma andlise das relacGes entre as variaveis para
uma posterior determinagdo do efeitos resultantes em uma empresa, sistema de
producdo ou produto.

A finalidade da pesquisa descritiva & observar, registrar e analisar 0s
fendbmenos ou sistemas técnicos, sem, contudo, entrar no mérito dos conteudos.
Nesse tipo de pesquisa ndo pode haver interferéncia do pesquisador, que devera
apenas descobrir a frequéncia com que o fendmeno acontece ou como se estrutura e
funciona um sistema, método, processo ou realidade operacional.

Segundo Gil (2008) pesquisa descritiva é descrever as caracteristicas de
determinadas populacdes ou fendomenos. Uma de suas peculiaridades estd na
utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionario ¢ a
observagdo sistemadtica. Ex.: pesquisa referente a idade, sexo, procedéncia, eleicao
etc.

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informagdes sobre o
que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de
determinada realidade (TRIVINOS, 1987).

De acordo com Selltiz et al. (1965), esse tipo de pesquisa busca descrever um
fendomeno ou situacdo em detalhe, especialmente o que esta ocorrendo, permitindo
abranger, com exatiddo, as caracteristicas de um individuo, uma situagdo, ou um

grupo, bem como desvendar a relacao entre os eventos.

4.3 Instrumento de Coleta de dados

Para a coleta de dados foi aplicado dois questiondrios um em forma de
entrevista semi-estruturada como instrumento de pesquisa aplicado aos colaboradores
do Rockabilly. Para HAGUETTE (1997) a entrevista ¢ um “processo de integragao
social entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a

obtencdo de informacgdes por parte do outro, o entrevistado”.



BONI (2005) ressalta a entrevista como coleta de dados sobre um determinado

tema cientifico € a técnica mais utilizada nas pesquisas de campo e através dela 0s

pesquisadores buscam coletar dados objetivos e subjetivos. A mesma autora afirma

que a entrevista semi-estruturada é composta por perguntas abertas e fechadas, onde o

entrevistador tem a oportunidade de discorrer sobre o assunto.

Ja o segundo questionarios foi deixado nas mesas dos clientes no decorrer do

atendimento para que eles respondessem.

Uma vez que a Rockabilly trabalha com um produto tangivel (as

refeicoes) e outro intangivel (servicos), o cliente externo utiliza dez pontos para

avaliar o restaurante, de acordo com Santos (2004), nos tépicos que seguem.

Pontos

Significado

Localizagao Observar estacionamento proprio ou facilmente
conseguido
Ambiente Onde se vé a iluminacdo, conforto, climatizacao,

decoracdo e outros.

Limpeza e higiene

Pré-requisito de qualquer estabelecimento que lide

com alimentos.

Tempo de espera

Deve ser o menor possivel.

Servicos de gar¢ons

Devem ser treinados porque lidam com o cliente

diariamente.

Cardapio

Deve ter uma variedade de op¢des mesmo para

restaurantes tematicos.

Qualidade dos pratos

Sabor e apresentacao

Precos

Os clientes pagam pela qualidade e por aquilo que

gostam.

Restaurante de modo

Geral

Avalia-se aqui o estabelecimento como um todo.

Recomendabilidade

Avalia a satisfagdo do cliente

Quadro 1 — Pontos de avaliag8o de restaurantes - cliente externo Fonte: Santos, 2004

De acordo com esses topicos, elaborou-se questionario (apéndice A) para avaliar

a satisfacdo dos clientes externos em relagéo aos produtos e servicos oferecidos.




Para a avaliagdo do ponto de vista do cliente interno, elaborou-se um
questionario (apéndice B), em que deve-se observar 0s seguintes aspectos, como

propde Santos (2004).
Fonte ‘ Significado

Condig¢des de trabalho As condicdes do local em que € executado o trabalho

Proporcionar ao funcionario algum tipo de treinamento

Treinamento para aperfeigoamento, valorizando a pessoa por tras da
tarefa.

Orgulho Vestir a camisa da empresa

Liberdade para as idéias Liberdade para expor as idéias sem ser recriminado.

Seguranca Estabilidade na execucao do trabalho

Reconhecimento Valorizagdo do trabalho

Funcionarios x funcionarios |Clima organizacional da empresa

Funcionarios x geréncia Medo, submissao

Quadro 2 — Pontos de avaliagdo de restaurantes — clientes internos Fonte: Santos, 2004

4.4 Procedimentos de andlise de dados

Os questionarios foram tabulados e seus dados serdo cruzados para
proporcionar uma melhor anélise das informac6es, por meio do software SPSS.

IBM SPSS Statistics Base é um software de analise estatistica que fornece os
principais recursos necessarios para executar um processo de andlise do inicio ao fim.
E facil de usar e inclui uma ampla faixa de procedimentos e técnicas para ajudar a
tomar as melhores decisoes.

SPSS Statistics Base fornece ferramentas de analise estatistica essenciais para

cada etapa do processo analitico.



5. AMOSTRAGEM

Amostragem “¢é uma técnica e/ou conjunto de procedimentos necessarios para
descrever e selecionar as amostras, de maneira aleatéria ou ndo, e quando bem
utilizado é um fator responsavel pela determinacdo da representatividade da amostra.”
(LEONE, Rodrigo. ET AL, 2009)

Para essa pesquisa foi utilizada dois tipos de amostragem, Universo ou Populacéo
e Amostra ndo probabilistica. Para os clientes internos amostragem foi por universo e
para os clientes externos amostragem foi ndo probabilistica.

Universo ou populagdo: € o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresenta pelo menos uma caracteristica em comum. Amostra: € uma porgdo ou
parcela, convenientemente selecionada do universo (populagéo); é um subconjunto do
universo. (MARCONI e LAKATOS, 2002)

5.1 Amostra ndo probabilistica

“Aquela em que a selecdao dos elementos da populagdo para compor a amostra
depende a0 menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no
campo. Ndo ha nenhuma chance conhecida de que um elemento qualquer da
populacdo venha a fazer parte da amostra” (MATTAR, 2001).

A caracteristica principal das técnicas de amostragem ndo probabilistica é a de
que, ndo fazendo uso de formas aleatdrias e selecdo, torna-se impossivel a aplicacéo
de formulas estatisticas para o calculo, por exemplo, entre outros, de erros de amostra.
Dito de outro modo, ndo podem ser objetos de certos tipos de tratamentos estatisticos.
(MARCONI e LAKATOQOS, 2002).



6. REVISAO DE LITERATURA

Os tdpicos desenvolvidos na revisdo da literatura foram fundamentais para a
compreensdo e desenvolvimento deste trabalho. Através da compreensédo e percepgao
das visOes dos diversos autores citados, pode-se analisar os resultados e tirar-se
conclusdes de maneira mais clara e objetiva. Neste capitulo serdo verificados

conceitos de marketing de servico, cliente e satisfacdo dos clientes.

6.1 Marketing de Servico

A esséncia do marketing € processo de troca, em que duas ou mais partes se dao
algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas. Assim, o
marketing tem sido descrito como o processo de criar e resolver relagdes de troca,
sendo que quando ha necessidade de trocar mercadorias, o resultado natural ¢ um
esforco de marketing por parte das pessoas envolvidas (KOTLER, 2000).

Marketing de Servigo ¢ mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar
produtos e servigos: € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida
das pessoas. As organizacdes, na busca da sobrevivéncia, acabam por descobrir a
importancia de se orientar pelas necessidades e exigéncias do mercado.

Segundo Cobra (1986), o marketing de servigos € um campo de investigacédo
recente e ainda em fase de estruturagdo. Entendem-se como servigos de Marketing
todos os fatores que auxiliam a empresa a atender a demanda do mercado para 0s seus
produtos, através dos servicos de pesquisa de mercado. Sendo esses Servigos
identificar as necessidades ndo satisfeitas pelos produtos ou servicos ofertados quanto

a novos produtos ou servicos existentes no mercado e novos mercados.

Lovelock (2001) classifica servigos como sendo um ato ou desempenho oferecido
por uma parte ou outra. O fato € que o servigo pode estar atrelado a oferta de um

produto e seu desempenho é essencialmente intangivel.

No caso da Rockabilly Sanduicheria que oferece produtos atrelado a servicos
requer um maior cuidado, uma vez que um influencia diretamente na avaliacdo do

outro.
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“A medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez maior de suas
atividade se concentra na producdo de servicos [...]. Muitas ofertas ao mercado

consistem em um mix variavel de bens e servicos.” (KOTLER, 2000, p. 25)

Segundo Kaotler (2000) servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte
possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na

propriedade de nada.

De acordo com o autor, 0s servicos possuem quatro caracteristicas:

Intangibilidade, Inseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade.

> Intangibilidade: Quando nos referimos a servicos, podemos dizer que sdo
intangiveis, ja que ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados. Os compradores procuram sinais da
qualidade do servico para reduzir essa incerteza, buscam saber sobre essa
qualidade com base a localizagdo, funcionérios, equipamentos, material de
comunicagdo, simbolo e preco percebidos. Segundo o autor a tarefa do
fornecedor é administrar a evidéncia, tangilizar o intangivel.

> Inseparabilidade: Geralmente os servigos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, mas isso ndo acontece para bens fisicos que séo fabricados,
guardados, distribuidos através de vendedores, e mais tarde consumidos. A
pessoa que presta o servico ja faz parte do mesmo. A interacdo fornecedor-
cliente é uma caracteristica do Marketing de servigos, ja que o cliente esta
presente enquanto o servi¢co é produzido, ambos afetando o resultado do
servico. Quando os servicos sdo de entretenimento e Servicos pessoais
geralmente os compradores estdo interessados em um fornecedor especifico.
Existem clientes que tem maior preferéncia por certo fornecedor, com isso o
preco € mais elevado devido o seu tempo ser limitado. Havendo varias
estratégias para superar esta limitacdo, podendo o fornecedor trabalhar com
grupos maiores de clientes.

» Variabilidade: Os servicos dependem de quem os executam e também do lugar
onde sdo prestados, por isso sdo altamente varidveis. Geralmente os
compradores de servigos estdo conscientes dessa variabilidade, e sempre
conversardo com outras pessoas antes de escolher o seu fornecedor. Ha

providéncias que podem ser tomadas pelas empresas de servigos com relagao
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ao controle de qualidade, como investir em relacdo a treinamento de pessoal,
padronizar o processo de prestacdo de servico em toda a organizacdo e
acompanhar a satisfacdo do consumidor através de sistemas de sugestdes,
reclamacdes e comparagdes de compra, possibilitando assim detectar os
pontos fracos do servico e poder corrigi-los.

» Perecibilidade: define que os servicos ndo podem ser estocados. A
perecibilidade dos servi¢os ndo é um problema quando a demanda é estavel.
Mas quando a demanda € instdvel as empresas de servigcos enfrentam

problemas dificeis.

6.2 Cliente

O QUE E UM CLIENTE?
O cliente ¢ a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio
O cliente ndo depende de nos. Nos é que dependemos dele.

O cliente ndo interrompe nosso o trabalho. Ele ¢ o proposito do nosso trabalho.
O cliente nos faz um favor quando entra. N6s ndo estamos lhe fazendo nenhum favor
esperando por ele.

O cliente ¢ uma parte essencial do nosso negdcio — ndo uma parte descartavel.
O cliente nao significa s6 dinheiro em caixa registradora. E um ser humano com
sentimentos, que precisa ser tratado com todo o respeito.

O cliente merece toda atencao e cortesia possivel.

Ele é o sangue de qualquer pessoa. E ele que paga o seu salario.

Sem o cliente voce fecharia as suas portas.

Nunca esquega disso.

Quatro 3- Fonte: (AIBRECHT; BRADFORD, 1992)

O Cliente ¢ qualquer pessoa que seja impactada pelo produto ou processo.
[JURAN, 1992]

Ja Marques (2000) define de forma simples considerando que o cliente é uma
pessoa que compra produtos da empresa, para proprio consumo, ou para distribuir
estes produtos para consumidores finais, como a pessoa mais importante em qualquer
tipo de negdcio.

As pessoas servem nas empresas para trés tipos de clientes: os finais, os

intermediarios e os internos. (WHITELEY, 1992)
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Os clientes finais sdo as pessoas que usardo o produto ou servico de forma que
ficardo encantadas. Sdo conhecidas também como usudrios finais. Os clientes
intermediarios sdo os distribuidores ou revendedores que tornam seus produtos e
servigos disponiveis para o cliente final. Por fim, o cliente interno, que normalmente
sdao desconsiderados pelos trabalhadores, sdo pessoas a quem se repassa o trabalho
concluido para desempenharem a proxima fungdo na dire¢do de servir os clientes
intermediarios e finais (WHITELEY, 1992).

O cliente ¢ a pessoa que recebe os produtos resultantes de um processo, no
intuito de satisfazer suas necessidades e de cuja aceitagao depende a sobrevivéncia de
quem os fornece (LOBOS, 1991).

Lobos (1993 p.102-103) relaciona algumas opinides do tomador de servigos,
que julga serem fundamentais:

O que o Cliente espera do servigo oferecido;

Que importancia confere ao que espera do servico;
Dentro do que espera, o conhecimento que tem do maximo que o mercado
oferece;

O que se pode fazer pelo cliente “aqui e agora”.

Conforme conceitua Chiavenato (2000), clientes sdo os elementos que compram
ou adquirem os produtos ou servigos, ou seja, absorvem as saidas e os resultados da
organizacdo. Os clientes podem ser chamados de wusuarios, consumidores,
contribuintes ou, ainda, patrocinadores. Servir aos clientes tornou-se, na atualidade a

mais importante tarefa na organizagao.

6.3 Clientes externos

Cliente externo séo impactados pelo produto, mas ndo sdo membros da empresa
que faz o produto. Os clientes externos incluem aqueles que compram os produtos, 0s
departamentos reguladores do governo e o publico (que pode ser impactado devido a
produtos inseguros ou a danos ao ambiente). [ JURAN, 1992]

O cliente externo é aquele perfeitamente identificavel, pois provém de grupos
variados e tem expectativas em relacdo a instituicdo, com a qual passa a se relacionar

mediante a contratacdo de servicos, incluindo familiares, acompanhantes e visitantes
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trazidos por ele, ou, ainda, sindicatos, imprensa, governo, concorrentes, comunidade,
etc. [FORTES, 2003]

6.4 Clientes internos

Clientes internos sdo impactados pelo produto e sdo também membros da
empresa que o produz. Eles costumam ser chamados de “clientes”, a despeito do fato
de ndo o serem no sentido estrito da palavra. [ JURAN, 1992]

Segundo Lobos (1993), clientes internos sdo todos os setores, grupos de trabalho
e individuos que integram a organizacdo e fornecem servigos a terceiros dentro dela,
agregando valor a algo que estd a caminho do cliente externo.

Para Rodriguez (2002) clientes internos sdao as pessoas que dentro da
organizagdo consumem produtos fornecidos por processos internos da propria

organizagao.

6.5 Satisfacdo dos clientes externo e interno

O tema satisfacao do cliente tornou-se um foco central na discussdo de estratégia
de gestdo. Nagel e Cilliers (1990) sustentam que a satisfagdo do cliente ¢ “o0 novo
standard pelo qual os clientes medem a performance do negocio”.

Quando se fala de clientes as organizacdes tendem a focar nos clientes externos
e esquecem os clientes internos. Ao deixar de lado os clientes internos, a organizagao
tende ao fracasso, uma vez que a satisfacdo do cliente externo esta diretamente ligado
a satisfacdo do clientes interno. E consensual a ideia de que as organizaces existem
para servir os seus Clientes. Conhecer as necessidades dos clientes, organizar-se
internamente para ir ao seu encontro e avaliar continuamente o seu grau de satisfagcéo
sdo, assim, aspectos essenciais da vida da Organizacao.

A satisfacdo do consumidor é considerada um julgamento avaliativo de pos-

escolha de uma ocasiéo especifica de compra (OLIVER, 1996).

Ainda segundo Oliver (1996) a satisfacdo € a resposta de necessidades e desejos
do consumidor atendidos. E 0 julgamento de que os atributos dos produtos e/ou
servicos recebidos forneceram ou estdo fornecendo um nivel agradavel de

preenchimento dos desejos e necessidades de consumo. A pesquisa de satisfacdo dos
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clientes é a maneira mais eficiente de se avaliar o desempenho de uma organizacéo.

Segundo Kotler (2000) a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultantes da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido
de um produto em relacdo as expectativas do comprador.

Kotler (2000) defende que uma empresa inteligente cria um alto nivel de
satisfacdo de funcionérios, que leva a um esforco maior, que leva a produtos e
atendimento de melhor qualidade, que criam maior satisfacdo de clientes, que leva a
negocios mais regulares, que levam a maiores taxas de crescimento e lucro, que levam
a um alto nivel de satisfacao de acionistas, que leva a mais investimentos € assim por

diante. Esse € o circulo virtuoso que significa lucros e crescimento.

E fundamental compreender os conceitos e principios de suporte ao
desenvolvimento das actividades numa perspectiva de orientacdo ao cliente (interno e
externo) sustentada na procura do conhecimento e satisfacdo das suas necessidades,
conduzindo os colaboradores a um novo olhar sobre o seu trabalho e a definicdo de

métodos para produzir os melhores resultados.
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7. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados desta pesquisa estdo demonstrados atraves da analise das respostas
dos questionarios respondidos por  colaboradores e clientes do Rockabilly
Sanduicharia.

Para facilitar a compreensao, os resultados serdo apresentados de modo separado,
inicialmente, teremos também cruzamentos de dados para compreensdo nas

comparagoes.

7.1 Anélise do questionarios dos Clientes

Dos questionarios entregue aos clientes, 164 questionarios foram validados.

Gréfico 01: Género

Gé

Fonte: Pesquisa atual

Dos clientes que participaram da pesquisa, houve um certo equilibrio, onde 48%
dos participantes sdo do género feminino e 52% masculinos. Esses dados sao

interessantes para conhecer o perfil dos clientes que frequentam o Rockabilly
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Sanduicharia, além de realizar cruzamentos posteriores para uma analise mais
aprofundada dos resultados.

Grafico 02: Faixa etaria

2% 2%

i ]dade 18-23
& Idade 24-29
. Idade 30-35
i Jdade 36-41
i Idade Ndo informou

i Idade Mais de 42

Fonte: Pesquisa atual

Em relacdo a idade dos clientes, pode-se observar uma maior concentragdo nas
faixas mais jovens de idade, o que de fato demonstra o publico-alvo da pesquisa. Ao
todo, 29% dos clientes tem entre 18 e 23 anos, 43% entre 24 e 29, 19% entre 30 e 35
anos, 5% dos clientes possuem entre 36 e 41anos, como também 2% ndo informou a
sua idade.
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Gréfico 03: Bairro

Bairro

A i Bairro Manaira

& Bairro Bessa

. Bairro Tambau

& Bairro Cabo Branco

& Bairro Outros

Fonte: Pesquisa atual

O gréfico mostra que 34% dos clientes do Rockabilly moram no Bessa, 18% no
Manaira, outros 18% em diversas localidades da cidade de Jodo Pessoa e Grande Jodo
Pessoa como por exemplo Tibiri, Cristo, Funcionarios. 11% residem nos Bancarios,

7% em Cabo Branco, 6% em Tambau e outros 6% ndo informou onde reside.
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Gréfico 04: Frequéncia

& Frequéncia 1 vez

Frequéncia Mensal

i Frequéncia 2 vezes
« Frequéncia 3 vezes
i Frequéncia 4 vezes

i Frequéncia mais de 4
vezes

Fonte: Pesquisa atual

Dos clientes que responderam a pesquisa, 28% vai ao Rockabilly sanduicheria 1
vez por més, 18% 2 vezes a0 més, 14% 4 vezes ao més, 13% 3 vezes a0 més, 7%
mais de 4 vezes a0 més, apenas 2% frequenta o Rockabilly raramente e 18% nao

informou.
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Gréfico 05: Atendimento

Como voceé avalia o atendimento?

Regular

Atendimento

Fonte: Pesquisa atual

Em relagdo ao atendimento, 46% avaliaram o atendimento Bom, 42% avaliou o

atendimento como Otimo, 10% avaliou como regular e 2% como Ruim.
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Gréfico 06: Ambiente e Infraestrutura (instalacées)
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Fonte: Pesquisa atual

Quanto a satisfacdo dos clientes do Rockabilly em relacdo as instalagdes, 50% dos

clientes classificaram como Bom, 31% classificaram como Otimo, 17% como

Regular e 2% como Ruim.
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Gréfico 07: Ambiente e Infraestrutura (iluminagéo)
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Fonte: Pesquisa atual

Tratando-se da satisfagdo com a iluminagdo do Rockabilly, 44% dos clientes
avaliaram como Boa, 41% como Otima, 13% como Regular e 2% como Ruim.
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Gréfico 08: Ambiente e Infraestrutura (limpeza)
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Fonte: Pesquisa atual

Em relagdo a satisfacdo com a higiene do ambiente, 47% dos clientes avaliaram
como Otima, 44% como Bom, 9% como Regular e nenhum cliente avaliou como
Ruim.
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Gréfico 09: Ambiente e Infraestrutura (ventilacédo)
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Fonte: Pesquisa atual

Quanto a satisfacdo com a ventilacdo do ambiente, 39% dos clientes consideraram

a ventilagdo Otima, 37% consideraram Boa, 19% Regular e 5% Ruim.
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Gréfico 10: Qualidade do produto (lanche)
Satisfacdao em relacao o Lanche
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Fonte: Pesquisa atual
Em relagdo o lanche, 67% dos entrevistados consideraram Otimo, 25%

consideraram Bom, 8% Regular e nenhum os entrevistados avaliou como Ruim.



Gréfico 11: Formas de pagamento
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Fonte: Pesquisa atual

A forma de pagamento, 67% dos clientes entrevistados consideraram Otimo, 23%

consideraram Bom, 7% Regular e 3% Ruim.
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Gréfico 12: CustoxBenificio
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Fonte: Pesquisa atual

Tratando-se de CustoxBenificio, 53% dos clientes consideraram Bom, 32%

Otimo, 12% Regular e 3% Ruim.
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7.2 Cruzamento de dados (Questionario dos clientes)

O cruzamento de dados é interessante para se obter informacdes adicionais na

hora de analisar os resultados. Com isso, foram cruzadas duas variaveis para obter

informagdes adicionais.

Gréfico 13: GéneroxFrequéncia
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Fonte: Pesquisa atual

Com o cruzamento entre a varidvel Género e Frequéncia, verificamos que 37%

do género feminino frequenta o Rockabilly entre Uma & Duas vezes ao més, 38%

frequenta de Trés & Quatro vezes e 7% mais do que Quatro vezes a0 més. Ja o

género masculino, 55% frequenta o Rockabilly entre Uma & Duas vezes ao més, 14%

de Trés & Quatro vezes ao més e 8% mais de Quatro vezes a0 més.
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Gréfico 14: Género x Atendimento
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Fonte: Pesquisa atual

Cruzando a variavel Género com Atendimento, verificamos que 47% do género
feminino avaliou o atendimento com Otimo, 42% como Bom e 11% como Regular.
Em relagdo ao género masculino, 38% avaliou o atendimento como Otimo, 49%

como Bom, 10% como Regular e 3% como Ruim.



Gréfico 14: Atendimento x Frequéncia
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Fonte: Pesquisa atual

Ao cruzar a varidvel Atendimento com a variavel Frequéncia, verificou-se que

32% dos clientes que frequentam entre Uma & Duas vezes ao més consideraram 0

atendimento Otimo, 57% considerou Bom, 8% avaliou como Regular e 3% como

Ruim. Os que frequentam entre Trés & Quatros vezes ao més, 48% avaliou o

atendimento como Otimo, 38% como Bom e 14% como Regular.

Ja os clientes que frequentam mais de Quatros vezes ao més, 64% avaliou como

Otimo, 28% como Bom e 9% como Regular. Os que clientes que frequentam

raramente o Rockabilly, 75% avaliou o atendimento como Otimo e 25% como Bom.
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Gréfico 15: Custo-beneficio x Frequéncia
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Fonte: Pesquisa atual

Analisando o Custo-beneficio com a Frequéncia, verificou-se que os clientes que

frequentam entre Uma & Duas vezes por ao més o Rockabilly, 30% avaliou o Custo-

beneficio como Otimo, 52% como Bom, 17% como Regular e 1% como Ruim. J4 os

que frequentam entre Trés 4 Quatro vezes ao més, 32% avaliou como Otimo, 54%

como Bom, 7% como Regular e 7% como Ruim. Os clientes que frequentam mais

que Quatro vezes ao més, 55% avaliou como Otimo, 37% como Bom e 3% como

Regular. Ja os clientes que frequentam raramente o Rockabilly, 50% avaliou o Custo-

beneficio Otimo e outros 50% avaliou como Bom.
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Ao término da tabulacdo e cruzamento dos questionarios entregue aos clientes,
verificou-se que 66% dos clientes do Rocakabilly frequentam mais de duas vezes por
més e 92% avaliaram a sua satisfacdo em relagdo ao lanche como Bom e Otimo.
Segundo Kaotler (2000) os clientes formam uma expectativa de valor e agem com base
nela. A probabilidade de satisfacédo e repeticdo da compra depende de a oferta atender

ou ndo a essa expectativa de valor.

Gordon (apud GONCALVES; JAMIL; TAVARES, 2002) classifica os clientes

com em sete categorias de vinculos:

> Clientes prospects: pessoas em geral e cujo perfil combina com o que a
empresa procura;

> Clientes experimentadores: pessoas que demonstraram interesse inicial, fariam
negocios, mas nao o realizaram efetivamente;

» Clientes eventuais: aqueles que tiveram suas necessidades satisfeitas por um
periodo, mas ndo sentem inteira confianca;

> Clientes regulares: aqueles compram da empresa ha algum tempo e a
confianca foi conquistada;

> Clientes defensores: estdo comprometidos, defendem sua marca e contard aos
outros suas experiéncias positivas, também fard reclamacBes visando a

melhoria da empresa.

E evidente que saber os motivos que tornam um cliente leal é importante para a
salde financeira do Rockabilly, uma vez os clientes que retornam e 0s novos clientes
obtidos através de referéncias produzem um fluxo continuo de vendas e receita. Por
outro lado, Las Casas (2002) afirma que em mercados com crescimento significativo,
clientes desleais podem ser dificeis de substituir, sem mencionar que isso €
dispendioso. Afinal, atrair um novo cliente pode custar quatro vezes o esforco de reter
um cliente ja existente, enquanto que 5% de aumento na retencdo de clientes, em
geral, resultam em 75% no aumento de lucros agregados continuos, ndo das vendas,

de um cliente individual.

85% dos clientes entrevistados avaliaram o custo-beneficio como Bom e Otimo,
estd avalicdo coloca o Rockabilly em uma boa posicdo. Ja que “Valor entregue ao

cliente ¢ a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O
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valor total para o cliente ¢ o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um
determinado produto ou servico. O custo total para o cliente é o conjunto de custo em
que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo.” (KOTLER, 2000, p.56)

Kotler (2000) também defende que além do custo monetéario, o custo total para o
cliente inclui os custos de tempo, de energia fisica e psiquicos do comprador, que leva
em conta esses custos juntamente com o custo monetario para formar um quadro do
custo total para o cliente.” No ambiente de negdcios onde o Rockabilly esta inserido,
a concorréncia para obter novos clientes é acirrada, o que torna muito mais importante
manter um cliente contente, leal e capaz de produzir referéncias. Torna-se vital a
importancia que os gestores da Rockabilly entendam como o relacionamento de ponta
a ponta de seus clientes afeta as inten¢des futuras de compras e se eles estardo ou nao
dispostos a recomendar a Sanduicharia. Tentar adivinhar o pensamento do cliente
pode levar o prestador de servicos a cometer a fuga de clientes, comprometendo a
evolucdo da sua oferta de servicos. Téboul (1999) ressalta que é necessario medir a
satisfacdo do cliente, de modo a tornar tangivel a percep¢édo intangivel. Neste caso, a
melhor alternativa é perguntar ao cliente e observar seu comportamento. Deste modo,
o melhor meio de conhecer a percepcao que o cliente tem em relacdo a qualidade do
servico percebido e esperado é medindo o desempenho do servico.

Em relacdo ao preco, Kotler (2000) explica que se o cliente vé um servico de
modo homogéneo ele tende a se preocupar mais com o prestador de servigo do que
com o preco. Neste caso, a empresa deve incluir diferenciagdes com base na oferta, na
entrega e na imagem. Por outro lado, os clientes serdo mais seletivos e estardo
propensos a procurar outro prestador de servicos de preco mais baixo quando

percebem os servigos como sendo semelhantes em termos de qualidade.
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7.3 Andlise do questionario dos Funcionérios

A Rockabilly Sanduicheria emprega atualmente 10 colaboradores em diferentes

funcoes, sao elas:

>

Gerente: Gerencia o servico prestado ao cliente, participa do planejamento e
controle das rotinas de vendas, financeiro e compras. Auxilia no estudo dos
custos de mercadorias e lista de precos dos cardapios e no treinamento do
pessoal de cozinha e saldo, a fim de cumprir com as normas de limpeza e
higiene.

Chefe de cozinha: Atua como subchefe na cozinha, coordenando a equipe no
preparo dos lanches conforme o cardépio e demais atividades relacionadas a
funcéo, mantendo a ordem e a higiene na cozinha.

Garcon: Presta atendimento ao cliente, entrega cardapios, anota pedidos e
organiza saldo.

Caixa: Recebe o dinheiro referente as vendas dos lanhes, atende os clientes
que dirigem-se ao caixa, realiza a abertura e fechamento do caixa e emite
notas fiscais.

Chapeiro: Atua no preparo e montagem de lanches e porcbes em geral,

organiza o local de trabalho, utensilios e geladeiras.
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Gréfico 16: Escolaridade dos funcionérios
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Fonte: Pesquisa Atual

Dos colaboradores empregados no Rockabilly, 22,2% n&o frequentou a escola,

33,3% tem Primeiro grau completo, 33,3% tem Terceiro ano e 11,1% tem o Ensino

Superior incompleto.

Grafico 17: Curso Profissionalizante

Fonte: Pesquisa atual
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Gréfico 18: Atuacdo do curso profissionalizante
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Fonte: Pesquisa atual

Verificou-se que 89% dos funcionarios ndo possuem curso na area de atuacédo e

apenas 11% possuem curso na aérea de atuacéao.

Grafico 19: Forma de pagamento
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Fonte: Pesquisa atual

Referente a forma que os colaboradores recebem o seu pagamento, 33,3%

avaliaram como Ruim, 33,3% como Regular, 11,11% como Bom e 22,2% como

Otimo.

36



Gréafico 20: Exatiddo do Salario
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Fonte: Pesquisa atual

66,6% dos colaboradores classificaram a exatiddo do salario como Regular e

Bom, outros 33,3% como Otimo.

Grafico 21: Valorizacdo dos Colaboradores
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Fonte: Pesquisa atual

22,2% dos colaboradores classificaram a sua valorizagdo como Ruim, 55,5% como

Regular e Bom, outros 22,2% como Otimo.
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Gréfico 22: Incentivo para qualificacédo
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Fonte: Pesquisa atual

33,3% dos colaboradores avaliaram o incentivo para buscar ou qualificar-se como

Ruim, 55,5% avaliaram como Regular e Bom, e outros 11,1% avaliaram como Otimo.

Grafico 22: Treinamento
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Fonte: Pesquisa atual

Questionados em relacdo a treinamento, 88,8% dos colaboradores avaliaram a

oferta de treinamento como Ruim e 11,1% como Otimo.
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Gréfico 23: Crescimento Profissional
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Fonte: Pesquisa Atual

Referente ao crescimento profissional dentro do Rockabilly, 66,6% dos

colaboradores avaliaram como Ruim, 22,2% como Regular e Bom, e outros 11,1%

como Otimo.

Gréfico 24: Comunicagao

Comunicacao
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Fonte: Pesquisa atual

Questionado se sdo comunicado em relacdo a mudancas, 55,5% dos colaboradores

avaliaram como Ruim, 33,3% como Regular ou Bom e 11,1% como Otimo.
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Gréfico 24: Relacionamento com os colegas
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Fonte: Pesquisa atual

Tratando-se do relacionamento com os colegas, 88,8% avaliou como Otimo e 11%

como Regular.

Grafico 25: Relacionamento com a Gerente
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Fonte: Pesquisa atual

55,5% dos colaboradores avaliaram o relacionamento com a Gerente Regular ou

Bom e 44,4% como Otimo.
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Gréfico 26: Relacionamento com os Proprietarios
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Fonte: Pesquisa atual

Tratando-se do relacionamento com os Proprietarios, 33,3% dos colaboradores

avaliaram como Regular, 33,3% como Bom e outros 33,3% como 6timo.

Gréfico 27: Ambiente de Trabalho
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Fonte: Pesquisa atual

Em relacdo o seu ambiente de trabalho, 22,2% avaliou como Ruim, 55,5% como
Regular ou Bom e 22,2% como Otimo.
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Gréfico 28: Recursos Disponiveis

Recursos disponiveis
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Fonte: Pesquisa atual

Em relacdo os recursos disponibilizados para os funcionarios, 44,4% avaliou

como Otimo e 55,5% como Regular ou Bom.

7.4 Cruzamento de Dados (Questionario dos funcionarios)

Grafico 29: Curso x Atuacao
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Fonte: Pesquisa atual

Cruzando a variavel Curso com Area de Atuacéo, verificou-se que apenas 33,3%

dos funcionarios tém curso profissionalizante e apenas 11,1% tém curso

profissionalizante na area que estdo a trabalhar.
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Gréfico 30: Funcéo x Escolaridade

Funcao x Escolaridade
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Fonte: Pesquisa atual

Com o Cruzamento das varidveis Funcdo e Escolaridade, verificou-se que 100%

das Garconete tém o Primeiro Grau, jd os Chapeiros 50% ndo frequentou a Escola e

outros 50% tem o Terceiro ano, as Caixas 50% tem o Primeiro Grau e outros 50% o

Ensino Superior Incompleto, por ultimo o Encarregado de Cozinha possui 0 Terceiro

ano.
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Gréfico 31: Cruzamento Funcdo x Pagamento

Funcao x Pagamento
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Fonte: Pesquisa atual

Ao cruzar as variaveis Funcdo e pagamento, verificou-se que as Caixas estdo

totalmente insatisfeitas com a forma que recebem o salério, j& os Chapeiros 50%

avaliou como Otimo e outros 50% como Regular ou Bom, as Gargonete 50% avaliou

como Ruim e outros 50% como Regular.
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Gréfico 32: Cruzamento Funcdo x Valorizagéo
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Fonte: Pesquisa atual

Cruzando as variaveis Funcdo e Valorizacdo, verificou-se que o Encarregado de

cozinha e as Caixas avaliaram como Regular, ja as Gargonete ficou bem dividido

onde 50% avaliou como Ruim e outros 50% como Otimo, por Gltimo os Chapeiros

também ficou bem equilibrado onde 25% avaliou como Ruim, 25% como Regular,

25% como Bom e outros 25% como Otimo.
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Gréfico 33: Cruzamento Funcéo x Treinamento
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Fonte: Pesquisa atual

Cruzando as variaveis Fungdo e Treinamento, verificou-se que foi unanime

avaliagdo como Ruim nas fungdes Chapeiro, Caixa e encarregado de Cozinha. Ja as

Garconete ficou bem dividido onde 50% avaliou como Ruim e outros 50% como

Otimo.
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Gréfico 34: Funcdo x Comunicagéo

Funcao x comunicacao
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Fonte: Pesquisa atual

Ao cruzar as varidveis Funcdo e Comunicacdo, verificou-se que as Caixas

avaliaram como Ruim, 50% dos Chapeiros e Garconete avaliou como Ruim, ja o

Encarregado de Cozinha avaliou como Regular.
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Gréfico 35: Funcdo x Crescimento
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Fonte: Pesquisa atual

Cruzando as variaveis Funcdo e Crescimento, 100% das Caixas avaliou como
Ruim a possibilidade de crescimento, 75% dos Chapeiros e 50% das Gargonetes

também avaliaram como Ruim a possibilidade de crescer no Rockabilly.

Ao final da tabulacdo e cruzamento do questionario que foi aplicado aos
colaboradores, verificou-se um indice de insatisfacdo elevado por parte dos
colaboradores. Quando foram questionados em relacdo & Treinamento, 88,8% avaliou
como Ruim, segundo Chiavenato (1998), treinamento é o processo educacional de
curto prazo aplicado de maneira sistematica e organizado, através do qual as pessoas
aprendem conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de objetivos definidos.
Assim, acredita-se que através de um treinamento visando o desenvolvimento dos
colaboradores na Sanduicheria os resultados serdo satisfatorios tanto para 0s

individuos como para o Rockabilly.

E de suma importancia que o Rockabilly investa em treinamento, uma vez que

89% dos colaboradores ndo tém curso profissionalizante na sua area de atuacao,
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tratando-se do cliente interno, a questdo ndo ¢ menos importante, pois sao os
colaboradores que realizam as atividades da empresa, fabricam os produtos, motam os

lanches e prestam os servigos.

Assim para que possam realizar essas tarefas com qualidade e exceléncia ¢
imprescindivel que as pessoas estejam comprometidas, empenhadas e engajadas com
os objetivos da empresa, isto €, as pessoas precisam Sentir-se valorizadas, ja que
66,6% avaliou o crescimento profssional oferecido no rockabilly como Ruim e 55,5%

avaliou a comunicéo entre os proprietéarios e colaboradores como Ruim.

Abraham Maslow, a partir de seus estudos, chegou a conclusdo de que o ser
humano ¢é portador de varias necessidades e clas sdo divididas em prioridade e
hierarquia. Para tanto, criou uma piramide elencando o que ¢ considerado mais

importante para o individuo (AGUIAR, 2005).

Na base da piramide Maslow colocou as necessidades fisiologicas, que incluem
as necessidades de alimentagdo, sede, sono, repouso, enfim as necessidades
importantes para a sobrevivéncia do individuo. Logo acima estdo as necessidades de
seguranga, que se dividem em seguranca fisica, seguranca psiquica, € seguranga
profissional. No estagio seguinte localizou as necessidades sociais que estdo ligadas
as participagdes de amizade afeto e amor. Acima destas estariam as necessidades de
estima, que significa ndo so ser aceito pelos outros, como também ser reconhecido e
valorizado. Por fim, no topo da piramide estdo as necessidades de autorrealizacdo e
autoconhecimento. Importante ressaltar que na primeira versdo da piramide, Maslow
postulou que necessidades localizadas em qualquer ponto da pirdmide s6 surgiriam
caso as necessidades do estdgio imediatamente anterior estivesse relativamente
satisfeitas. Posteriormente em revisao a propria obra, o autor retificou essa afirmacao,
dizendo que o surgimento das necessidades ndo era algo estatico e sempre de baixo
para cima, mas que poderiam sim coexistir, por exemplo, as necessidades de

seguranc¢a com as de auto- realizacdo (AGUIAR, 2005; SILVA et al, 2013).

Transportando essa teoria para dentro da Rockabilly, e associando com a
questdo do tratamento do cliente interno, fica claro o quanto pequenas agdes podem
proporcionar a satisfacdo dos colaboradores e consequentemente uma percepgao de
qualidade no que a empresa oferece. Saldrios e beneficios buscam atender as

necessidades basicas; as adogdes de uma politica clara com regras, normas € objetivos
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especificos, promovem a seguranga; um ambiente amistoso, com praticas gerenciais
mais participativas, politicas de incentivo e reconhecimento, satisfazem as
necessidades sociais ¢ de estima; bem como os programas de desenvolvimento
profissional e ascensdo de carreira, proporcionam a auto-realizacdo e

autoconhecimento.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O Rockabilly alcangou um resultado satisfatorio no que se refere aos clientes
externos, prevalecendo avaliacdo Bom e Otimo. Maior parte dos seus clientes residem

no Bairro do Bessa e Manaira, entre a faixa etaria de 24 a 29 anos.

Os principais motivos geradores de insatisfacdo por parte dos clientes externos,
foram: demora para entregar os pedidos, pagamento antecipado dos pedidos,
pagamento diretamente no caixa, falta de cardapios nas mesas, poucas opg¢des de
sucos naturais, demora para atender e entregar os pedidos por telefone (delivery) e

higiene dos banheiros.

Para diminuir ou eliminar os motivos geradores da de insatisfacdo dos clientes

externos, surigo as seguintes agoes:

»  Tratando-se do pagamento antecipado e fazer o pagamento diretamente no
caixa, sugiro que o pagamento no caixa seja opcional, apesar que é obrigatorio
a emissdo de nota fiscal eletrdnica pela lei vigente no estado da Paraiba, a
mesma lei ndo proibe que o garcon entrega o pagamento para o caixa e depois
repassa a nota fiscal para o cliente. Mudando a forma de fazer o pagamento,
surgi outros cuidados, como a necessidade do cliente confirma os itens do seu
pedido antes da emissdo da nota fiscal, e para isso 0 Rockabilly pode contar
com ajudada da Mvarandas tecnologia que desenvolveu o aplicativo Gargom
digital e solicitar para adicionarem assinatura virtual ou biometria para
confirmagéo do pedido do clente antes a emisséo da nota fiscal. Desde forma o
pagamento antecipado e a demora para entregar os pedidos ndo serdo um

motive gerador de insatisfacdo, uma vez que o cliente ndo ira levanter-se para
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fazer o pagamento.

»  Com a diminuicdo da disponibilidade de cardapios nas mesas, gerou um
impacto negativo para os clientes. Sendo que a Rockabilly tomou essa deciséo
com a finalidade de diminuir custos com impressdo de cardapios, para atender
a necessidade dos clientes em ter mais cardapios disponiveis e ndo afetar o
orcamento da Rockabilly, sugiro um fechamento de parceria com uma ou mais
empresas que tém como publico-alvo os clientes da Rockabilly, desde forma, a
empresa parceira ira fazer a emissdo dos cardapios e colocar a sua marca para
divuldacao.

»  Em relacdo aos sucos naturais, sugiro que criem combos com sucos e nao
apenas com refrigerantes. Desde modo tera maior variedade de combos no
cardapio.

» A higiene dos banheiros nos dias de grande fluxo de cliente tornou-se um
ponto fraco, tendo em vista que o0s responsaveis pela higienizacdo dos
banheiros sdo os garcons, e os mesmos ficam ocupados com os pedidos e 0s
gestores ndo querem ter que contratar mais colaborabores devido a situagéo
financeira atual. Desta forma sugiro que a Gerente e 0s garcons de tempos em
tempos vao fiscalizar a situacdo do banheiro.

> Ao se tratar do delivery, encontramos dois problemas que é a demora no
atendimento e na entregra do pedido. Tratando-se do atendimneto dos pedidos
por telefone, com a melhora na forma de pagamento dos pedidos nas mesas,
tende agilisar o antedimento dos delivery. Ja entrega tende também a melhor

pelo fato que a terceirizada ja disponiblizou um motoboy exclusivo.

Diferetemente dos clientes externos, os clientes internos de estdo insatisfeitos.
Os motivos mensionados pelos colaboradores foram: comunicacgdo, fardamento,
alimentacdo, valorizacdo de seus esforcos, forma de pagamento do saléario, passagem

de dnibus, treinamentos, incentivo para qualificarem-se e desconto nos lanches.
Para sanar os motivos que levam a insatisfacdo dos colaboradores, sugiro que:

»  Se tratando de treinamento, poderao ser de dois tipos: ou os "just in case" ou
os "just in time. O treinamento"just in case" € aquele que so se faz por fazer,
no qual nd3o had planejamento. Nem sabe que habilidades necessitamos
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desenvolver em nosso pessoal. Ja o treinamento "just in time" é 0 treinamento
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certo na hora certa, aquele que busca desenvolver as habilidades que maior
resultado trardo para os negocios. Eles sdo feitos com planejamento, € o mais
importante de tudo, com comprovagao dos resultados (NICOLI, 2000). Quem
sabe das necessidades e deficiéncias € o pessoal, entdo eles devem participar
da estruturagdo do programa. Quando ha participagdo de todos o
comprometimento € muito maior, € isso nao vale sé para essa situagdo, mas
sim para tudo(NICOLI, 2000).

> Ja em relacdo a comunicacdo, os gestores da Rockabilly devem adotar o
habito de ter reunides quinzenais com a finalidade de informar os
colaboradores em relacdo & empresa e ouvir deles sobre a mesma.

» O fardamento oferecido para os garcons tem proporcionando desconforto
para eles, é indispensavel que troquem os fardamentos o mais rapido possivel.

»  Alimentagdo (miojo) que esta sendo oferecida para os colaboradores no
horério de descanso, € vista pelo mesmo como falta de valorizacdo, uma vez
que os mesmo produzem alimentos de qualidade superior e ja lhes foram
ofertada refeicdo melhor. Levando isso em consideracdo, cabe os gestores
resolverem isso 0 quanto antes, oferecendo uma refeicdo de melhor qualidade.

»  Os colaboradores do Rockabilly em geral ndo tém qualificacdo na area que
exercem as suas atividades, por isso, é importante que o Rockabilly cria uma
politica que incentiva os colaboradores buscarem qualificag&o.

> A forma que é pago o salario tem inquietado as colaboradoras temem pela
sua seguranca, uma vez que podem ser assaltadas e perder o dinheiro daquela
quinzena. Sugiro que alterem o quanto antes a forma de pagamento do salario
para débito em conta, assim ird proporcionar maior seguranga aos Seus

colaboradores.

O objetivo desde trabalho foi analisar os resultados da pesquisa que avaliou os
servigos oferecidos aos clientes externos, bem como as condigoes de trabalho dos
clientes internos. As empresas devem se empenhar em conhecer o comportamento do
consumidor dando importancia ao atendimento ao cliente, o lado humano da
qualidade. Os funcionarios devem saber que ¢ muito importante um bom atendimento,
e para isto os treinamentos de pessoal se fazem necessarios e continuos. Os mesmos
devem participar da estruturacao do programa de treinamento. Havendo envolvimento

I3

de todos o comprometimento ¢ maior, € ha mais chances em se obter um bom
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resultado.

As empresas conhecedoras das necessidades e expectativas de seus clientes terdo
mais chances de satisfazé-los, e sobreviverem. Para que iSso seja possivel é necessario
que a empresa mantenha um canal permanente com aqueles que utilizam seus
servicos, onde seja possivel medir como seus clientes estdo percebendo-os, tornando,
dessa forma, possivel a reformulacdo de aspectos considerados negativos, divulgando
e fortalecendo os positivos. Atualmente, j4 ndo basta mais s6 satisfazer o cliente,
temos que ir além das expectativas, superando todos os limites, tratando cada cliente
com diferencial. Assim, a criacdo de instrumentos que permitiu avaliar a percepcao

dos clientes internos e externos ¢ extremamente relevantes para a organizagao.

Oferecer ou prestar um produto/servico de qualidade ¢, mais do que um

diferencial. E uma que busca. (SANTQOS, 2004)
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APENDICE B

PESQUISA ORGANIZASIONAL

Prezado Colaborador

Certos de que as pessoas sdo nosso grande diferencial competitivo, queremos saber o que
vocé pensa sobre a sua empresa. Por favor, assinale no quadro abaixo, sua verdadeira e sincera
impresséo sobre os valores descritos. Sua opinido nos orientard no caminho que escolhemos percorrer.
Se obtivermos uma avaliacdo positiva, lograremos o éxito de estarmos coesos. Caso contrario,

buscaremos alternativas para corrigir o que ndo estiver de acordo com as suas expectativas.

o 1S 5 I

. . . = o > =

Pesquisa organizacional 3 @ g &
Itens avaliados

4 3 2 1

o Politica salarial

1. Forma de pagamento

2. Exatidao nos valores da folha de pagamento

e Oportunidade de carreira

3.Valorizag&o do esforgo

4. Incentivo a qualificacdo

5. Treinamentos

6. Possibilidade de crescimento

o Comunicacéo interna

7. Informagao sobre mudangas e melhorias ‘ ‘ ‘ ’

o Programa de qualidade

8. Seu conceito e impressdo em relagdo ao programa da qualidade que esta iniciando ‘ ‘ ‘ |

e Relacionamento no trabalho

9. Com os colegas

10. Com os auxiliares

11. Com os supervisores

e Ambiente de trabalho

12. Limpeza, Ventilagao e iluminagdo na area onde executo meu trabalho

13. Condigdes de seguranga (EPI's) maquinario e equipamentos

14. Recursos materiais e organizagdo na area onde executo meu trabalho

58




