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RESUMO

A qualidade de servico tem recebido cada
vez mais atencdo por parte das empresas que
desejam melhorar seus resultados, uma vez que elas
se encontram em meio a um ambiente que se torna
mais competitivo e dindmico. O objetivo deste
artigo foi investigar o grau de satisfagéo dos clientes
do restaurante Julietto, reunindo-se informacdes
que vao permitir conhecer o perfil do cliente e saber
se eles estdo satisfeitos com itens como atendimento
e carddpios ou gostariam de algo diferente. A
pesquisa foi realizada no més de novembro de 2014.
Os resultados obtidos s&o decorrentes de uma
pesquisa de carater quantitativo. A conclusdo indica
que o desempenho do restaurante estudado € muito
satisfatério. Espera-se que com base nos resultados
obtidos o administrador do restaurante podera tomar
decisBes mais precisas, realizar melhorias e fidelizar
clientes, fortalecendo a marca.
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ABSTRACT

The quality of service received more and
more attention from companies that improve their
results, since they are displayed in an environment
that becomes more competitive and dynamic. The
purpose of this article was to investigate the degree
of satisfaction of Julietto restaurant customers,
gathering information that will allow them to know
the customer's profile and whether they are satisfied
with items such as service and cards or would like
something different. The results obtained are
guantitative research. The conclusion indicates that
the performance of the restaurant studied is very
satisfactory. It is expected that, based on the results,
the restaurant administrator can make more accurate

decisions, make improvements and retain
customers, strengthen a brand.
Keywords: Consumer behavior; Degree of

customer satisfaction; Services.
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1 INTRODUCAO

Paladini (2002) defende que proporcionar satisfacdo aos clientes € uma estratégia indicada
para manté-los, além de gerar propaganda boca a boca. Contudo, para que seja avaliada sua
efetividade, ¢ necessario realizar a medicdo do efeito desta satisfacdo. A pesquisa de satisfagdo de
clientes é a maneira mais eficiente de se avaliar o desenvolvimento de uma organizacao, sob este
aspecto. Esse tipo de pesquisa favorecera ndo somente a empresa, mas tambeém aos clientes, que
poderdo anunciar suas opinides, fazer criticas, elogios, sugestdes e solicitacfes, garantindo a
melhoria e a otimizagao nos servicos e produtos oferecidos (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994;
Kotler & Armstrong, 1998; Lovelock & Wright, 2001).

Para Téboul (1999), a melhor forma de medir a qualidade de seu servi¢o é através do
conhecimento da percepc¢édo que o cliente tem do produto ou servigo e a melhor forma de descobrir
isso € perguntando ao cliente. O autor afirma que “a impressdo fixada no consumidor preparara
suas expectativas e influenciara sua percepgédo do servico. Se esta imagem for positiva, ele tera
menos consciéncia dos erros ou das falhas ou os perdoara facilmente” (Téboul, 1999, p. 122).

De acordo com Anderson et al. (1994), a avaliagdo que o cliente faz, durante ou apds o
término do processo, se da pela comparacao entre o que o cliente esperava do servico e o que ele
percebeu do servico prestado. A percepcdo da qualidade do servico recebido ocorre atraves da
comparagao com o que é considerado adequado para o cliente (Zeithaml & Bitner, 2000).

Kotler (2000) traz essa ideia através da definicdo da satisfacdo como uma sensacdo de
prazer ou decepcdo que resulta da comparacdo do desempenho de um produto em relacdo as
expectativas existentes. Completando a ideia, 0 autor acredita que a probabilidade de satisfacéo e
fidelizacdo depende do atendimento da expectativa de valor desenvolvida pelo cliente.

A empresa Julietto foi criada em 2001, na cidade de Recife, em Pernambuco. Operando ha
19 anos, hoje a rede possui 12 lojas na Regido metropolitana do Recife (RMR) e em Caruaru. A
empresa foi a primeira a oferecer fast food de massas no Nordeste. O restaurante que foi feita a
pesquisa funciona no bairro de Boa Viagem ha aproximadamente oito anos e diante da grande
concorréncia enfrentada devido ao crescimento do niumero de restaurantes nas galerias do bairro,
houve a necessidade de obter uma opinido dos seus clientes visando a melhoria no servico ofertado.

O aumento no nimero de concorrentes fez com que os proprietéarios dos estabelecimentos da regido
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fiquem atentos aos pequenos detalhes, buscando alcancar a satisfacdo dos consumidores e assim
fideliza-los.

Diante disto, foi sugerido aos proprietarios a aplicacdo de uma pesquisa de satisfagdo com
os clientes, de modo que se exponha o qudo satisfeitos os clientes estdo com o0s servicos e produtos
oferecidos. Diante do exposto, o presente trabalho objetiva identificar os pontos geradores de
insatisfacdo entre os clientes da unidade Julietto de Boa Viagem em relacao ao servico prestado e
assim possibilitar a realizacdo de ajustes visando melhorar os produtos e servicos oferecidos.
Assim, este trabalho se justifica, uma vez que analisados os resultados, e compreendidos 0s pontos
positivos e negativos do restaurante Julietto, os proprietarios poderdo agir em cima das fraquezas
identificadas, sanando-as, e conservando a exceléncia dos produtos e servicos.

O artigo foi estruturado em cinco sec¢des. A primeira € a introducdo, contendo as principais
informacfes a respeito do estudo realizado. Logo apos, tem-se o referencial teérico, que foi
dividido em trés partes com objetivo de melhor delimitar os conceitos principais. Em seguida esta
a metodologia, explicando os procedimentos utilizados na pesquisa. Discutem-se os resultados na

quarta secdo, sendo seguida das consideracdes finais do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Os topicos desenvolvidos na revisdo da literatura sdo fundamentais para a compreensao e
desenvolvimento deste trabalho. Através da compreensdo e percepc¢do das visdes dos diversos
autores citados, podem-se analisar os resultados de maneira mais clara e objetiva. Nesta se¢do seréo

vistos 0s conceitos de satisfacdo do cliente, comportamento do consumidor e produtos e servigos.

2.1 SATISFACAO DO CLIENTE

O sucesso de uma empresa é baseado na satisfacdo de seus clientes. Um cliente satisfeito é
aquele que tem as expectativas de pos-compra atendidas ou superadas. Como afirmam Anderson
et al. (1994), a satisfacdo dos clientes ¢ decorrente de uma avaliagdo feita pelos mesmos no pos-
consumo comparando a razdo da qualidade percebida em relagdo a qualidade esperada.
Consequentemente, quanto mais proxima estiver a qualidade percebida da qualidade esperada,
maior sera a satisfacao obtida pelo cliente.

Um cliente satisfeito com um bem adquirido leva, consequentemente, a um crescimento do
nivel de lealdade, vendas futuras, aceitacdo de outros produtos da mesma linha, além de

recomendacOes favoraveis a terceiros. Por esses motivos, entender os fatores que afetam a
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satisfacdo do cliente é essencial ao marketing da organizagdo. Anderson et al. (1994) destacam a
importancia de entender a ligacdo entre o nivel de satisfacdo do cliente e os resultados financeiros
da empresa, possibilitando um correto gerenciamento do processo de melhoria da qualidade, como

mostra a Figura 1 a seguir:

Assegura
— Vendas —

Futuras
Diminui o Custo
- das —
Aumenta Transagdes Futuras
— a Lealdade
do Cliente Diminui
— a Elasticidade —
dos Pregos Gera
Maior > Retornos
Satisfagao Minimiza o Abandono EGZ?:ZE?
do cliente ‘—— de Clientes por Falhas |——

de Qualidade

Diminui o Custo de

Atracdo de Novos —
Gera Clientes
— Boca a Boca >

Positivo Melhora
a Reputagao —
da Empresa

Figura 1. Como satisfagdo do cliente leva a retornos econémicos mais altos.
Fonte: Paladini (2002) adaptado de Anderson e Fornell (1999).

Lovelock e Wright (2001) consideram a satisfacdo como um estado emocional que é
envolvido e determinado por sentimentos de raiva, insatisfacdo, irritacdo, indiferenca ou alegria.
Todas sdo decorrentes de reacBes pos-compra. A satisfacdo provém de um modelo mental, um
padrdo de como algo deve ser, que € elaborado por cada pessoa através de sua percepcéo de mundo,
ou seja, diretamente relacionada ao conceito de qualidade que cada individuo possui. Esse modelo
mental ndo possui as mesmas caracteristicas em todos os seres, pois cada individuo avalia uma
situacdo baseado em algo que gere prazer para si.

Kotler e Armstrong (1998), assim como Anderson et al. (1994), define satisfagdo como um
sentimento de prazer ou decepgdo resultante da comparagdo do desempenho esperado do produto
em relacdo as expectativas individuais. O autor ressalta a necessidade de conquistar 0s
consumidores por meio de um esforgco por parte da organizacdo em realizar um melhor trabalho
visando atender as necessidades dos consumidores. “A probabilidade de satisfagdo e repetigdo da
compra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor” (Kotler, 2000, p. 56).

Segundo Solomon (2002), o estudo de satisfagdo &€ muito importante para decidir o

direcionamento estratégico da empresa, pois s6 ap0s consumir o produto ou servi¢o o consumidor
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mede a sua satisfacdo com o mesmo, sendo um sentimento do cliente com relacdo a um bem
experimentado. E a avaliagio que é formada durante ou ap6s o consumo de um produto ou servico,
sendo assim uma reacdo ou emocéo ja confirmada, ndo apenas uma expectativa. Dessa forma, é
preciso investir na satisfacdo do cliente e fazer disso a meta da empresa. Tal satisfacdo produz
recompensas reais para a organizacdo em termos de fidelidade dos clientes e boa imagem da
empresa. A forma de fazer isso se da através do proprio cliente, sendo a partir de suas impressdes
que a organizacao deve tomar decisfes e promover as acdes necessarias para atender sua satisfacdo
(Paladini, 2000).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Solomon (2002) define comportamento do consumidor como o estudo dos processos
envolvidos aos individuos ou grupos selecionarem, comprarem, usarem ou descartarem produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Malhotra (2001) acredita
que a compreensdo do comportamento do consumidor € Gtil para que seja possivel compreender e
prever as possiveis reacGes dos consumidores com base em suas caracteristicas. De acordo com
Kotler (2000), observar a satisfagdo do produto pelos clientes, aceitar sugestdes para melhoria e
ouvir funcionarios envolvidos na criacdo sdo taticas imprescindiveis para se manter e lancar
melhores produtos fidelizando clientes.

Para Meister (2008), ¢ fundamental conhecer o consumidor, perceber o seu desejo e
entender o seu comportamento. A autora defende que as empresas tém que surpreender 0s
consumidores, buscar satisfazé-los e encanta-los, a fim de fideliza-los. Segundo Berkman,
Lindquist e Sirgy (1996), as pessoas ndo compram produtos ou servi¢os, mas sim os beneficios
obtidos com eles. Os produtos séo adquiridos por resolver problemas ou pelas oportunidades que
oferecem a seus clientes.

Gianesi e Corréa (1994, p. 87) acreditam que “a percepgdo que o cliente tem do servi¢o
prestado € formada por dois fatores principais: a prestacdo do servi¢o e a comunicagdo transmitida
ao cliente, durante ou apds o processo”. Ao realizar uma compra, criamos expectativas em relagéo
ao bem desejado. A partir do uso, comeca-se a fazer um julgamento do produto e uma compara¢do
com as expectativas construidas. O nivel de satisfacdo ou insatisfacdo dependera da diferenca entre

expectativa e realidade (Berkman et al., 1996).
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Para Gianesi e Corréa (1994), o conceito de “momentos da verdade” retrata o contato entre
o fornecedor do servigo e o0 consumidor, sendo assim formada sua percep¢ao a respeito do servico.
Segundo os autores, a relevancia de cada momento da verdade varia para os clientes, sendo alguns
fundamentais para a percepcdo dos consumidores em relacéo ao servicgo prestado. Por esta razao é
importante que o fornecedor do servico identifique estes momentos e possa gerar uma percepgao
favoravel do servico para o cliente.

Kotler (1993) afirma que as empresas que souberem como o0s consumidores respondem e
reagem aos varios estimulos de marketing utilizados por elas e compreenderem como eles irdo
reagir aos apelos de propagandas, caracteristicas dos produtos e precos, exercerdo uma grande
vantagem competitiva sobre seus concorrentes. Para Kotler e Keller (2006), acrescentam que
entender o cliente faz com que a empresa se assegure que 0s produtos estao sendo comercializados

para os clientes certos, da maneira adequada.

2.3 PRODUTOS E SERVICOS

Os servicos estdo constantemente presentes na vida de todos os individuos. Para Kotler e
Keller (2006, p. 397) “servigo é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada”. Seguindo a mesma linha de
pensamento, Zeithaml e Bitner (2000) admitem que estes sejam atos, processos, desempenhos e
atividades econémicas cujo produto nao é fisico.

Segundo Kotler (1994) servico é qualquer ato essencialmente intangivel que uma parte pode
oferecer & outra, cuja execucdo pode estar ou ndo ligado a produto fisico. Portanto, os principais
atributos dos servigos sdo a intangibilidade e a heterogeneidade. Intangibilidade significa que os
servigos sdo essencialmente performances e “nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem comprados” (Kotler, 1994, p. 541). E por causa da intangibilidade dos
servigos que as empresas encontram dificuldades de compreender como os consumidores percebem
seus servicos e aferem a qualidade dos mesmos.

Heterogeneidade indica que a sua performance sofre influéncia tanto de aspectos técnicos
quanto dos emocionais pelo lado do prestador de servico. Assim, 0s servi¢os sdo considerados
altamente varidveis e dependem de quem 0s executa e de onde sdo prestados. Kotler (1994)
aconselha as empresas a diminuir e solucionar este problema tendo atitudes de investir em selecdo

e treinamento de pessoal na prestacdo de bons servigos, padronizando o processo de prestacéo de
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servicos por toda a empresa e monitorando a satisfagdo do cliente atraves do sistema de sugestoes,
reclamacdes e comparacdo de compra, permitindo que os servicos fracos sejam detectados e
corrigidos.

Gianesi e Corréa (1994) define qualidade em servicos como composta de varios critérios
de avaliagdo que sdo considerados pelos clientes. S&o eles: consisténcia, flexibilidade,
competéncia, credibilidade, custo, atendimento/atmosfera e velocidade atendimento. Cada critério
sera mais ou menos importante dependendo do tipo de servico prestado, contudo a caracteristica
mais significativa do servico é o fato de produgdo e consumo serem simultdneos. Nao se estoca
servicos e a avaliacdo da qualidade do mesmo é muito rapida ou ate mesmo instantanea. O cliente
participa ativamente do processo de prestacao de servico.

Qualidade de servicos é a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator tem para
satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém, ou seja, servigo
com qualidade € aquele que tem a capacidade de proporcionar satisfacdo (Las Casas, 1999). O
autor lembra que na qualidade de prestacéo de servigo existe o ponto de vista dos clientes e do
fornecedor de servicos. Para o cliente, ele afirma que a qualidade de um produto esta relacionada
as condicOes de atendimento durante o processo de aquisi¢cdo do produto. Ja para o fornecedor a
qualidade esté ligada a observacdo do mercado, dos concorrentes e do cliente e sua satisfacao.

3 METODOLOGIA

A pesquisa € quantitativa, feita através de questionarios para medir as opinides, sugestoes,
atitudes e preferéncias dos clientes em relagao aos produtos e servicgos oferecidos. Segundo Samara
e Barros (2002, p. 30), “o estudo descritivo estatistico, ou pesquisa quantitativa, buscard uma
analise quantitativa das relagdes de consumo, respondendo a questio ‘quanto’ para cada objetivo
do projeto de pesquisa que tenha adotado esta metodologia”.

Para Malhotra (2001), uma populacdo é o agregado ou soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto de caracteristicas comuns, concordando com 0 universo para o
problema de pesquisa de marketing. J& a amostra € um subgrupo de uma populacdo selecionado
para participacdo na pesquisa.

A pesquisa foi realizada com os clientes do restaurante Julietto que estd localizado na
avenida conselheiro Aguiar, 3197, Boa Viagem-Recife-PE. A empresa Julietto foi criada em 2001,
na cidade de Recife, em Pernambuco. Operando h& 19 anos, hoje a rede possui 12 lojas na Regido
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metropolitana do Recife (RMR) e em Caruaru. A empresa foi a primeira a oferecer fast food de
massas no Nordeste.

A pesquisa se deu por meio da aplicacdo de questionario, durante o horario do almogo (das
11h00min as 15h00min horas), no més de novembro de 2014. Foi utilizado um tablet para coleta
dados e foram aplicados 103 (cento e trés) questionarios. Para tabulacdo dos dados, optou-se por

uma ferramenta do Google Forms (pesquisa de satisfacao-formularios Google).

4 ANALISE DOS RESULTADOS COM RELACAO A SATISFACAO DOS CLIENTES

A primeira pergunta do questionario pedia para o cliente atribuir o nivel de satisfacdo com
o0 atendimento prestado pelo estabelecimento. Através das respostas obtidas, foi possivel perceber
a satisfacdo do cliente do restaurante Julietto. Conforme a Figura 2, na variavel atendimento ao
cliente aproximadamente 94% (97 pessoas) responderam ser muito satisfatorio ou satisfatorio
contra 6% (6 pessoas) que responderam achar indiferente ou muito insatisfeito.

Muito satisfeilo
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeilo

O 11 22 33 e 55

Figura 2. Opinido do cliente quanto ao atendimento.

A segunda pergunta pedia para o cliente avaliar o atendimento prestado pelos funcionarios
do caixa. Observa-se na Figura 3 a seguir que quase 94% (97 pessoas) dos respondentes consideram
muito satisfatorio e satisfatorio o desejo de ajuda dos funcionarios para com os clientes. A outra
parcela, 6% (6 pessoas), considerou indiferente e muito insatisfatério.

Indiferente .

Insatisfeito
Muito Insatisfeilo l
0 11 22 33 44 55
Figura 3. Opinido quanto aos funcionarios do caixa.
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A terceira pergunta pedia para o cliente avaliar a apresentagdo do prato. Observa-se na
Figura 4 que aproximadamente 95% (98 pessoas) se consideram muito satisfeitos ou satisfeitos e

5% (5 pessoas) sao indiferentes ou insatisfeitos.

Muito satisfeilo

Satisfeito

Indiferente I

Insatisfeito .

Muito Insatisfeilo

0 10 20 30 40 50
Figura 4. Opinido quanto a apresentacdo do prato.
Na quarta pergunta foi solicitado ao cliente sua opinido em relagdo ao sabor da comida e
consequente satisfacdo do paladar. Em relacdo ao paladar dos clientes Julietto e ao produto
oferecido, observa-se na Figura 5 que aproximadamente 96% dos clientes (99 pessoas) estdo muito

satisfeitos ou satisfeitos, mas 4% estdo insatisfeitos ou se mantiveram indiferentes.

Muito satisfeilo

Satisfeito
Indiferente l
Insatisfeito l

Muito Insatisfeito

o 10 20 30 40 50
Figura 5. Opini&o guanto ao paladar.

A quinta pergunta questionava sobre a variedade do cardapio, que é elaborado com a
preocupacdo de oferecer uma diversificacdo de tipos de massas. Diante disso, constatou-se na
Figura 6 que aproximadamente 88% dos entrevistados (91 pessoas) consideram entre muito
satisfatdria e satisfatdria a variedade do cardépio e 11% (12 pessoas) opinaram entre indiferente,

insatisfatéria e muito insatisfatéria.

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

o 10 20 30 40 S0

Figura 6. Opinido quanto a variedade do cardépio.
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A preocupacao com a qualidade e o tempo de entrega ao cliente do prato depois de pronto,
faz com que os pratos saiam com temperaturas altas. Para avaliar a percep¢édo do cliente perguntou-
se sua opinido quanto a temperatura do alimento. Os indices da Figura 7 mostram que
aproximadamente 93% (96 pessoas) dos clientes ficaram muito satisfeitos e satisfeitos e apenas 7%

(7 pessoas) indiferente e muito insatisfeito em relacdo a temperatura do alimento.

Muito satisfeito

Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeilo

] 10 20 30 40 50

Figura 7. Opinidao quanto a temperatura do alimento.
A evidéncia fisica é o tipo de evidéncia que o cliente obtém mediante observacdo direta.
Por esta raz&o solicitou-se a opinido dos consumidores entrevistados quanto a decoracdo da loja. A
Figura 8 analisa a evidéncia fisica e conservacdo da loja e mostra que 84% (86 pessoas) dos
entrevistados ficaram muito satisfeitos e satisfeitos, enquanto 16% (17 pessoas) se sentiram
indiferentes e insatisfeitos. Entende-se com isso que a empresa se encontra de uma maneira geral

em boas condigdes de conservagéo.

Muito satisfeito
Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0 9 18 27 36 45 54
Figura 8. Opinido dos clientes quanto a decoracédo da loja Julietto.

Nos dados da Figura 9, referente a pergunta sobre a limpeza do ambiente de trabalho, foi
observado que 93% (95 pessoas) dos clientes definiram-se como muito satisfeitos e satisfeitos, 5%
(5 pessoas) sao indiferentes e 3% (3 pessoas) estdo insatisfeitos e muito insatisfeitos em relagdo a
limpeza do ambiente de trabalho. Apesar dos gestores informarem que a limpeza é prioridade na
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loja, visto que os funcionarios estdo constantemente limpando vidros, pisos, balcéo, e as frigideiras
sdo trocadas em todos os pedidos, percebe-se que alguns clientes apresentam uma percepgao
diferente.

Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

O 10 20 30 40 50 60

Figura 9. Opinido dos clientes quanto a limpeza do ambiente de trabalho.

A pergunta 9 questionou aos clientes sobre a qualidade do produto consumido. Observa-se
na Figura 10 que 95% (98 pessoas) dos clientes estdo muito satisfeitos e satisfeitos com a qualidade
do produto, 4% (4 pessoas) insatisfeito e muito insatisfeito e 1% (1 pessoa) se manteve indiferente.

Satisfeito
Indiferente
Insatisfeito

Muito Insatisfeito

0 11 22 33 44 55
Figura 10. Opinido dos clientes quanto a qualidade do produto.
Os resultados obtidos podem ser explicados pelo fato da administracdo da empresa Julietto
se preocupar em procurar 0os melhores fornecedores. De acordo com Kotler (2006), hd uma apertada

relacdo entre qualidade de produtos e servicos e satisfacdo de clientes. Niveis mais elevados de

qualidade procedem em niveis mais elevados de satisfacdo de clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo do cliente depende da percepcdo em relacdo ao produto ou servico, ou seja, se
eles atendem ou ndo as expectativas. Se o desempenho corresponder as expectativas, o cliente

ficara satisfeito. Portanto, a satisfacdo das necessidades é o estado de realizacdo atingido quando o
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desempenho do produto se iguala a expectativa do cliente ou quando a mesma é superada. Neste
caso a qualidade € essencial, pois jamais um produto atendera as expectativas do cliente se ndo
possuir qualidade (Kotler, 2000).

Reconhecendo que grande satisfacdo leva a um alto nivel de fidelidade do cliente, muitas
organizag0es, segundo Kotler (2000), estdo buscando conquistar a satisfacéo total do cliente. Para
essas empresas, a0 mesmo tempo em que tal conquista representa uma meta, é também uma
ferramenta essencial de marketing. Infelizmente, dentro desse cenario, o que se percebe é que
muitos ainda ndo atentaram para a importancia dos servicos aos clientes. Portanto, é de extrema
importancia a verificacdo do grau de satisfacdo do cliente em relacdo ao servico prestado, pois é
ele quem avalia o desempenho da empresa ou organizacdo, atraves da identificacdo dos fatores
positivos e negativos, favorecendo o crescimento da mesma.

Apos ser realizada a pesquisa com os clientes do restaurante Julietto, foi constatado que
todas as dimensdes de avaliacdo atenderam as expectativas e que influenciam na prestacdao de
servico. Dentro das variaveis com maior aceitacdo dos clientes estdo atendimento, a disposicdo e
prontiddo dos funcionarios do caixa, as condi¢des de limpeza e conservacdo da loja, flexibilidade
para atender com rapidez, que apresentaram indices somados entre muito satisfeito e satisfeito
sempre maiores que 94%.

Esses fatores de qualidade devem ser cumpridos para que exista uma melhora no servico
prestado, pois a qualidade é fundamental para que haja satisfacdo dos clientes, desenvolvimento da
empresa e do servico em meio a um mercado competitivo e a clientes exigentes. Em relacdo a
variedade do cardapio, percebe-se que a empresa ja se movimenta, ampliando seu negécio e
incluindo novos produtos como fez recentemente.

Como tambeém foi demonstrado, o objetivo geral do projeto de avaliar a satisfacéo do cliente
quanto aos servicos foi alcancado, pois atraves da pesquisa e analise de dados foi possivel observar
que os clientes no geral estdo bastante satisfeitos. Mas ndo se pode esquecer que para implantar
servicos com qualidade e manté-los sem problemas é necessario: preocupacdo com os detalhes,
manter um padrdo de qualidade, preparar os funcionarios para estarem sempre motivados e
atenderem da melhor forma a clientela e procurar estar sempre inovando.

Uma das dificuldades encontradas foi o fato de alguns clientes ndo se mostrarem receptivos
para a entrevista, alegando, as vezes, que nao poderiam interromper o que estavam fazendo ou que

estavam sem tempo. As sugestdes para pesquisas futuras estdo relacionadas a ampliacdo da mesma
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para um nimero maior de unidades da empresa Julietto, sendo esta apenas a etapa inicial. E
interessante que outras empresas também realizem pesquisa de satisfacdo com os clientes a partir
da ideia aqui apresentada e assim consigam oferecer um melhor produto e servigo a seus

consumidores visando a fidelizacdo dos mesmaos.

REFERENCIAS

Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer Satisfaction, Market Share, and
Profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(3), 53-66.

Anderson, E. W., & Fornell, C. (1999). The customer satisfaction index as a leading indicator. In
Handbook of Services Marketing and Management, lacobucci, D., & Swartz, T. (eds.). New
York: Sage Publications.

Berkman, H. W, Lindquist, J D., & Sirgy, M. J. (1996). Consumer Behavior. Lincolnwood: NTC
Business Books.

Gianesi, I. G. N., & Corréa, H. L. (1994). Administracao estratégica de servi¢os. S&o Paulo: Atlas.
Las Casas, A. L. (1999). Qualidade total em servicos (3a ed.). Sao Paulo: Atlas.

Lovelock, C., & Wright, L. (2001). Servigos: Marketing e Gestdo. Sdo Paulo: Saraiva.

Kotler, P. (1993). Principios de Marketing (5a ed.). Rio de Janeiro: Prentice-Hall.

Kotler, P. (1994). Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacdo e controle
(4aed.). Sdo Paulo: Atlas.

Kotler, P., Armstrong, G. (1998). Principios de marketing. Rio de Janeiro: Prentice-Hall do Brasil.
Kotler, P. (2000). Administracéo de marketing (10a ed.). Sao Paulo: Prentice Hall.

Kotler, P., Keller, K. (2006). Administracdo de Marketing (12a ed.). Sao Paulo: Pearson Prentice
Hall.

Malhotra, N. K. (2001). Pesquisa de Marketing: uma orientagcdo aplicada (3a ed.). Porto Alegre:
Bookman.

Meister, A. P. S. (2008). Pesquisa de satisfacdo dos clientes do restaurante Vermelho Grill
(Trabalho de Conclusdo de Curso). Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Escola de
Administracdo, Curso de Administracdo, Rio Grande do Sul, RS, Brasil.

Paladini, E. P. (2000). Gest&o da qualidade: teoria e pratica. Sdo Paulo: Atlas.

RPA - Revista Pesquisa em Administragcdo UFPE (Caruaru, PE), 2(2), jul-dez/2018, 27-40.



40

Paladini, J. S. S. (2002). Priorizacdo de Indicadores de desempenho empresarial baseados na
satisfacdo de clientes (Dissertacdo de mestrado). Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Mestrado Profissionalizante da Escola de Engenharia, Rio Grande do Sul, RS, Brasil.

Téboul, J. (1999). A era dos servicos: uma nova abordagem de gerenciamento. Rio de Janeiro:
Qualitymark.

Samara, B. S., & Barros, J. C. (2002). Pesquisa de Marketing: conceitos e metodologia (3a ed.).
Sao Paulo: Prentice Hall.

Solomon, M. R. (2002). O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo (5a ed.).
Porto Alegre: Bookman.

Zeithaml, V., & Bitner, M. J. (2000). Services Marketing: integrating customer across the firm.
New York: McGraw-Hill. Jan.

RPA - Revista Pesquisa em Administracdo UFPE (Caruaru, PE), 2(2), jul-dez/2018, 27-40.



