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Resumo

A inovacdo é um fator imprescindivel para se manter relevante no mercado, onde a falta da mesma acaba ocasionando
no declinio, fazendo em muitos casos que a empresa perec¢a diante dos seus concorrentes. O presente artigo tem como
objetivo estudar o impacto da inovacdo na qualidade do atendimento ao consumidor em uma rede de fast-food na
cidade de Patos-PB, bem como, apontar por meio de coleta de informagfes os pontos que os consumidores veem
como caréncia no atendimento e pontuar oportunidades de melhorias para a rede analisada. Dentro desse contexto, a
metodologia adotada fundamentou-se em realizar um estudo de caso quali-quantitativo, fazendo um levantamento
através de questionarios, e fazendo a anélise dos dados, visando entender o grau de satisfacdo dos consumidores, e sua
percepc¢do acerca do atendimento prestado em uma rede de fast-food na cidade de Patos-PB. Ap6s a coleta dos dados,
pOde-se ver que, apesar do agrado da maioria dos clientes, ainda é necessario haver melhorias e investimentos em
inovacgdo para alcancar patamares ainda mais altos na qualidade dos servicos prestados pela rede, visando sempre a
satisfacdo de maneira 6tima.

Palavras-chave: Percepcdo; Qualidade; Atendimento; Satisfacdo; Inovacéo.

Abstract

The present article aims to study the impact of innovation on the quality of customer service in a fast-food chain in the
city of Patos-PB, as well as to point out, through the collection of information, the points that consumers see as a lack
of service and score opportunities for improvement for the analyzed chain. Within this context, the methodology
adopted was based on carrying out a qualitative and quantitative case study, collecting data through questionnaires
and analyzing them, to understand the degree of consumer satisfaction and their perception of the service provided.
After collecting the data, it could be seen that, despite the satisfaction of most customers, improvements and
investments in innovation are still needed to reach even higher levels in the quality of services provided by the chain,
always aiming at optimal satisfaction.


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v12i6.41834
mailto:monica.alves@aluno.uepb.edu.br
mailto:luidson.lira@aluno.uepb.edu.br
mailto:jose.victor.viana@aluno.uepb.edu.br

Research, Society and Development, v. 12, n. 6, 1712641834, 2023
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v12i6.41834

Keywords: Perception; Quality; Attendance; Satisfaction; Innovation.

Resumen

El presente articulo tiene como objetivo estudiar el impacto de la innovacion en la calidad de atencion al cliente en
una cadena de comida répida de la ciudad de Patos-PB, asi como sefialar, a través de la recopilacion de informacién,
los puntos que los consumidores ven como carencias. de servicio y puntuar oportunidades de mejora para la cadena
analizada. En este contexto, la metodologia adoptada se baso en realizar un estudio de caso cualitativo y cuantitativo,
recogiendo datos a través de cuestionarios y analizandolos, para conocer el grado de satisfaccién del consumidor y su
percepcion del servicio prestado. Luego de la recoleccién de los datos, se pudo apreciar que, a pesar de la satisfaccion
de la mayoria de los clientes, aln se necesitan mejoras e inversiones en innovacion para alcanzar niveles alin mas
altos en la calidad de los servicios que brinda la cadena, buscando siempre una satisfaccion 6ptima.

Palabras clave: Percepcion; Calidad; Asistencia; Satisfaccion; Innovacion.

1. Introducéo

A inddstria de alimentos possui enorme forca frente aos demais setores industriais no Brasil. Internacionalmente o
setor de alimentos é 0 que tem mais reconhecimento no superavit setorial. Os inimeros momentos de alvorogo vivido pelo
mercado financeiro acabaram ndo sendo suficiente para seu declinio. Na realidade, com a veeméncia dessa indlstria que
estimula o pais, é provavel ter uma conjuntura de crescimento adepta (Queiroga et al, 2010). Do modo que a vida nos dias
atuais exige gradativamente mais tempo para o trabalho e pouco tempo para reunides familiares, esse setor contrapfe-se como
opcao a essa vida corrida.

Em outras palavras, isto evidencia a forca que o fast-food obteve com o passar do tempo somente por compor uma
necessidade bésica e que tém acessivel acesso em virtude da quantidade de organizacBes ostentadas no mercado. Segundo
Ortigoza (1997), o fast-food € um costume brasileiro contemporaneo néo s6 nas capitais, mas nos municipios de médio porte,
vale ressaltar que é um costume adquirido dos Estados Unidos onde foi originado o fast-food.

As transformacgfes culturais das Ultimas décadas fizeram com que os servigos de alimentagdo passassem a abranger
um espago de evidéncia na cultura de alimentacdo da populacdo, tornando-se gradualmente mais popular o costume de realizar
refei¢des fora de sua residéncia. (Macedo et al., 2015).

Nesta circunstancia, as organizacdes necessitam permanecer em niveis competitivos nas negocia¢des. O componente
essencial para isto é a alta qualidade na prestagéo de servico ofertado, que é capaz de ser analisado por intermédio da satisfacdo
do consumidor. Deste modo, faz-se indispensavel que gestores e empreendedores de fast -food dominem os niveis de satisfacao
dos seus consumidores (Viana et al., 2014).

O clima tumultuado do mercado em alimentos fast-food necessita de constante procura por inovagdo por intermedio
das empresas que visam preservar um posicionamento competitivo. Para gerar inovagao ¢ indispensavel o desenvolvimento de
conhecimentos essenciais que consistam em um ambiente cooperador e conveniente a geracéo de ideias inovadoras.

O sucesso de uma empresa necessita da excursdo do conhecimento dos métodos por parte dos gerentes de forma que a
aplicacdo de gestdo venha a adequar-se internamente na organizacdo como uma solugdo para 0 genuino comprometimento com
0 objetivo de alcancar o alto desempenho. Segundo Leana e Rousseau (2000), tais técnicas estdo voltadas para as conexdes
entre as organizagOes e seus colaboradores, fornecedores e consumidores sdo relagdes sociais objetivas ou sugestes com 0
meio envolvido.

Nesse sentido, o objetivo do artigo propde identificar o impacto da inovagéo no atendimento ao consumidor em uma
rede de fast-food na cidade de Patos, no estado da Paraiba. A questdo de pesquisa é saber o impacto da inovagdo no servigo
prestado ao consumidor em uma rede de fast-food da cidade de Patos - PB, frente ao atendimento prestado.

Do modo que uma das caracteristicas mais relevante para se manter no mercado, a inovacao € algo que qualquer

empreendimento deve buscar, pois, a monotonia em muitos casos, € sindbnimo de fracasso, seja em curto ou em longo prazo,
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portanto, saber se reinventar e se inovar no seu segmento, € algo de extrema importancia, principalmente nos dias atuais, onde

a competicao por atencéo é gigante, ndo dando espago para erros (Silva, 2020).

2. Referencial Tedrico
2.1 Qualidade

Segundo Kotler (1998) qualidade é determinada de acordo com a integralidade de atributos de um bem ou servico que
possibilita a satisfacdo de insuficiéncia evidentes e implicitas. Neste sentido, o autor determina que o colaborador entregue
qualidade na ocasido em que seu produto ou servi¢o ndo s6 cumpra como também ultrapasse completamente as expectativas do
cliente.

A definicdo de qualidade é imensamente genérica, todos aparentam conhecé-lo, assim como na forma popular de
declarar que qualquer irregularidade é oriunda da caréncia de qualidade. Se encontrar essa imprecisdo tedrica nas empresas, as
mesmas correm os riscos de assumir conceitos distintos sobre o que caracteriza a qualidade. O uso equivocado do conceito
consegue persuadir as organizacdes a efetuarem desacertos, até mesmo adotar procedimentos de gestdo que impossibilitam a
evolucéo da qualidade (Paladini, 2000).

Buscou-se em Paladini (2000, p. 24) uma definigcdo para a qualidade que compreenda um procedimento espacial e

outro procedimento temporal do respectivo conceito, que consta no Quadro 1, a seguir:

Quadro 1 — Procedimento.

Procedimento espacial do A qualidade envolve muitos aspectos simultaneamente, ou seja, uma

conceito multiplicidade de itens.

Procedimento temporal do A qualidade sofre alteragBes conceituais ao longo do tempo, isto &, trata-se de um
conceito processo evolutivo.

Fonte: Paladini (2000, p. 24).

A definicdo da qualidade no atendimento, além de origina-se da concepgao geral da qualidade, tem na diversidade de
caracteristicas a abordagem da administracdo de servigos com interesse principal em como o servico é compreendido pelo
consumidor, na direcéo de tornar a for¢a impulsionadora mais importante da execucdo da negociacdo (Albrecht, 1994).

Lobos (1993) considera o servigo das expectativas do cliente no momento em que determina que a qualidade de um
atendimento é definida por trés principios: performance, assisténcia e despesa. Ja Campos (2013) define a qualidade em
sintese, pelo contentamento do cliente, esse contentamento é interpelado em trés principios: qualidade em ampla percep¢éo,
despesa da mercadoria ou servico e atendimento.

O doutrinador (Campos, 1989, p. 32) afirma, “Resumindo, o termo qualidade significa:

e ter sempre como objetivo a satisfacdo total do cliente;

e considerar a qualidade no sentido amplo; e

e considerar o custo e condic¢Ges de atendimento como fortes fatores da satisfacdo total do cliente.

2.2 Satisfacdo dos clientes
Como forma de se destacar e alavancar no mercado, satisfazer os clientes é algo extremamente importante, que deve
ser tratado com cuidado, podendo levar uma empresa a se garantir entre as melhores, dentro de sua industria. No ponto de vista

de Kaotler (2000) a satisfacdo traduz-se na percepcao, de prazer ou decep¢do, associada ao funcionamento alcangado de um
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produto em relacdo as possibilidades daquele que adquire. As organizagGes sdo capazes de alcangar clientes e exceder seus
adversarios efetuando um melhor servico de atendimento com foco no consumidor, em satisfazer as suas demandas e suas
perspectivas.

Para Cobra (1997) reter os consumidores satisfeitos ndo é o suficiente, ou seja, ndo se retém consumidores somente
satisfeitos. E preciso seduzi-los, ou melhor, é necessario fascina-los. A forma que o consumidor € tratado junto a instituicéo
organizacional precisa ser comprometida com o consumidor, buscando proporcionar-lhes um atendimento confidvel considera-
los efetivamente imprescindivel para aquela instituicdo, visto que, um atendimento de alta qualidade diferencia, satisfaz e
conquista novos consumidores.

Santos (1995) diz que, o consumidor que ndo é definido como mercadoria, muito provavelmente retornard a sua
organizacdo no sentido de efetuar novas compras e assegura ndo sO a assiduidade, mas igualmente o éxito do seu
empreendimento. Busque seduzi-lo a todo momento para alcancar a satisfacdo do consumidor € indispensavel entender,
analisar os principios, que mais evidenciam para seus consumidores em relagdo ao produto que a organizagdo dispde, ou seja,
0s principios com maior relevancia para os clientes sdo aqueles que possibilitam maior satisfagdo.

Santos (1995) evidencia que € necessario investigar constantemente, quem sdo 0s seus consumidores, quais as suas
perspectivas e 0s seus interesses e de que modo estes sdo capazes de ser satisfeitos, da melhor forma possivel. No momento em
que uma empresa identifica as necessidades e perspectivas dos seus consumidores ela consegue definir se, de fato, estéo
atendendo as instrugdes. Mas para atender as necessidades e os desejos dos consumidores, as organiza¢fes precisam encanta-
los acima de suas perspectivas.

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2003): “Consumidores satisfeitos produzem inUmeras vantagens para a empresa.
Clientes satisfeitos ndo sdo sensiveis aos pregos, falam bem da organizacdo e de suas mercadorias a outras pessoas e mantém-

se fiel por um periodo mais longo.

2.3 Inovagdo tecnoldgica

Para Galbraith e Lawler I11 (1995) a inovac&o é determinada como um método que produz algo inédito: um produto,
uma utilizagio como também uma esquematizacdo. E um procedimento inovador para alcangar novos investimentos para o
conhecimento efetivo até entdo de combinar elementos de conhecimento concreto para a constru¢do de uma nova competéncia
ou de novos resultados.

Tushman e Nadler (1997) determinam a inovagdo como a constituicdo de qualquer mercadoria, servigo ou técnicas
gue sejam atuais para uma empresa, desde que decisivas e exijam a associacdo das necessidades de comercializagdo com a
viabilidade tecnoldgica e a competéncia de fabricacdo. Assim sendo, Sheth et al. (1999) salientam a percep¢do da
individualidade, captada pelo consumidor conforme Gnica a medida que o produto seja distinto daqueles existentes.

O sistema de inovagdo é determinado por Nelson (1977), sendo a analogia dos seus componentes de pesquisa. As
inovacdes seriam capazes de ser medidas e 0s seus métodos de pesquisa e desenvolvimento seriam capazes de ser analisados, a
celeridade de disseminacdo da inovagdo, assim como o avango tecnoldgico, os aspectos estimulantes e o processo de formacgéo
que leva as inovag¢fes no meio organizacional.

Conforme Vargas (2009), desde os pioneiros até 0s servigos atuais que salientam a inovacdo no atendimento, o avango
tedrico é baseado em trés principios: tecnicista, desempenho em atendimento e desempenho integrador. Para Gallouj (1994) a
perspectiva tecnicista resguarda a ideia de que a inovacdo em atendimento é consequéncia da aprovacdo de novidades

tecnoldgicas feita pelo setor de formacéo de bens de capital. A perspectiva fundamentada em atendimento procura discernir
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caracteristicas no ambiente organizacional que proporciona a inovagdo. No ponto de vista constituido integra bens e servigos

sugerindo uma teoria da inovagao individual (Venancio et al., 2014).

2.4 Fast-food

O Burger King surgiu em 28 de julho de 1953 quando os empreendedores Matthew Burns e Keith J. Kramer
inaugurou o Insta-Burger King, restaurante de fast-food na Florida, Estados Unidos. Por motivos de dificuldade financeira,
James W. McLamore e David Edgerton compraram o restaurante, onde puseram seus nomes abreviados, tornando-se Burger
King, no dia 4 de dezembro de 1954 em Miami, Flérida. Ja em 1957 foi apresentado o sanduiche que viria a ser o carro-chefe
da rede de restaurantes de fast-food, o whopper que no seu langamento teria um custo de 37 centavos. Em 1967 a rede possuia
275 restaurantes em atividade, no mesmo ano a Burger King foi vendida para a Pillsbury Company, a uma conhecida empresa
do ramo de panificacéo (Serrano, 2022).

Em setembro de 2010 o fundo 3G Capital que retinha os investimentos do trio de brasileiros, Marcel Telles Jorge
Paulo Lemann, e Carlos Alberto Sicupira, adquiriram a rede americana por US$ 4 bilhdes. Essa foi a segunda vez que a rede
foi negociada. ainda que a empresa tenha batido seu recorde abrindo 338 pontos de vendas fora dos limites dos Estados Unidos
e Canada no decorrer de 2009, os novos donos brasileiros, do modo que queriam restringir a dependéncia do Burger King em
relagdo ao mercado americano, apresentaram um plano de instalar cerca de 500 novas lojas na América Latina nos anos
subsequentes, em particular no Brasil, no qual anunciaram a campanha “grelhado no fogo como churrasco desde 19537,
anunciando, assim, a caracteristica essencial dos hambdrgueres da rede em comparacdo ao seu principal concorrente, 0
McDonald’s, (Serrano, 2022).

Atualmente o Burger King é do dominio da Restaurant Brands International, da mesma forma proprietaria da rede de
cafeteria Tim Hortons e da Popeyes (especialista em alimentacdo rapida baseada em frango). No que se refere ao perfil dos
franqueados, a marca busca por empreendedores com espirito de lideranca que estejam comprometidos com 0 sucesso €, em

especial, com disciplina na realizagéo (Serrano, 2022).

3. Metodologia

3.1 Natureza da pesquisa

A pesquisa tem carater quali-quantitativo, visto que, vai interpretar, analisar e descrever os dados obtidos,
principalmente, procurou-se entender como encontra-se o0 grau de contentamento por parte dos consumidores, e também,
traduzir os dados que forem obtidos em numeros a titulos de informag&o. Alicercando-se nas consideracdes de Miles et al.
(2014) afirmam que, a aplicagdo dos modelos em agrupamento busca aderir diversas técnicas para investigacdo do objeto a ser
estudado, por meio da conferéncia dos dados adquiridos por intermédio de abordagens quali-quantitativas. Alves et al. (2021,
p. 2) diz que, a abordagem quali-quantitativa refere-se a um estudo que emprega tanto os mecanismos qualitativos quanto os
guantitativos.

Essa juncdo, pode mostrar-se de forma intercalada ou sincrdnica com o objetivo de responder a pergunta de pesquisa.
Assim sendo, as abordagens quali-quantitativas empregadas em um mesmo estudo sdo apropriadas para que a subjetividade
seja reduzida e, a0 mesmo decurso, unem o pesquisador do objetivo entendido, possibilitando uma completa confiabilidade dos
dados. Em sintese, foi analisado para a forma qualitativa 0 método de pesquisa e observacdo, feita através dos autores in loco,
onde foi implementado uma técnica de obter respostas sobre um determinado aspecto. Para isso, foi observado a qualidade do
produto e do servico da loja. E para a forma quantitativa, buscou-se analisar os dados através de graficos elaborados na

planilha do google que foram obtidos através do questionario.
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3.2 Universo

Definiu-se como amostra do estudo os consumidores de uma rede de fast-food denominada por Burger King
localizada no Patos Shopping na cidade de Patos, na Paraiba. Boa parte desses fregueses residem distantes de sua familia, néo
possuem tempo ou dinheiro para uma alimentacdo mais elaborada, portanto, decidem por esses servicos em razdo de sua
agilidade e 0 minimo custo quanto aos restaurantes.

Quanto a escolha pela loja Burger King, deu-se por ser um restaurante que oferece uma diversidade de lanches em um
ponto muito central, onde se encontram faculdades, farmécias, hospitais, igrejas e 0 comércio de modo geral. Salienta-se que,
ndo existe conflito de interesse com o enfoque da pesquisa, e nos processos de exclusdo deste trabalho foi desconsiderado a

contribuicdo de pessoas que ndo consumiram algum produto da loja e qualquer funcionario do quadro pessoal.

3.3 Instrumento de coleta

A ferramenta de coleta de dados foi formulério on-line do Google Forms, que é um servico gratuito que permite criar
formulérios, com o auxilio de uma planilha no Google Drive. Estes formularios tém a possibilidade de criar questionario de
observacdo gerados pelos préprios usuarios, ou até mesmo, ser usados os formulérios do presente momento para estudos
futuros. O questionario desenvolvido pelo autor contendo 9 perguntas de multipla escolha que, na concepgdo de alguns autores,
“[...] ¢ um método mais utilizado para obter dados, uma vez que, viabiliza a medi¢do com mais precisdo do que se pretende”
(Cervo et al., 2007).

3.4 Método de andlise dos dados

A fundamentacdo tedrica procedeu-se com base em publicacbes ja existentes com os termos atendimento ao
consumidor, consumo, fast-food, inovacdo e qualidade. De acordo com Cervo e Bervian (2002), a pesquisa bibliogréafica
procura entender e elucidar uma objecdo com apoio de referéncias teéricas propagadas em documentos, fazendo-se capaz de
ser realizada como componente da pesquisa experimental ou descritiva.

Em seguida da fundamentagdo tedrica, veio-se a segunda fase do trabalho, onde foi implementado um estudo de caso
que, em concordancia com Barros e Lehfeld (2007), representa-se como uma forma de instru¢do nas ciéncias sociais, que se
remete ao recolhimento e escrituracéo de referéncias acerca de um ou indmeros casos, com o proposito de recolher dados para
que estes fossem analisados para responder a meta final de examinar a qualidade dos atendimentos e o nivel de satisfacdo dos
consumidores.

E pertinente evidenciar que o questionamento foi exclusivamente para especificar a qualidade no atendimento e no
consumo dos produtos, com a finalidade de sondar se a rede de fast-food em estudo foi capaz de promover satisfacdo aos seus
consumidores, verificando distintas caracteristicas presentes no servigo. De modo geral, o termo questionario relaciona-se a um
recurso de adquirir respostas as perguntas mediante de um mecanismo que o préprio respondente preenche. E, a analise dos
dados deu-se por meio de apresentagdo no formato de tabela e graficos, e posteriormente foram-se interpretados e analisados.
Segundo Alves et al., (2021, p.3), é preciso ter um planejamento eficaz que va auxiliar a produzir um trabalho mais coerente.

A coleta dos dados ocorreu do dia 28 de outubro a 19 de novembro de 2022, por meio do link direcionado para o
Google Forms. E imprescindivel mencionar que a média de pessoas atendidas por dia no BK é de 454 clientes. Foi obtida a

coleta de 60 questionarios respondidos. Vale destacar que essa quantidade foi por acessibilidade.
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4. Resultados e Discussao

Na sua totalidade, o processo da coleta de dados sucedeu-se em concordancia com o apresentado na metodologia
deste trabalho, sente-se que a amostra obtida foi de n=60 voluntarios (100%). O Quadro 2 a seguir valida de maneira geral 0s
atributos e as analises dos dados que foram recolhidos durante o estudo, apontando os indicadores das respostas de cada se¢do
em percentual.

No Quadro 2, apresentam-se 0s questionamentos de 1 (um) a 9 (nove) para avaliacfes nas seguintes escalas: muito
insatisfeito, insatisfeito, neutro, satisfeito, muito satisfeito, concordo e discordo. O qual, 0s nimeros em porcentagem serdo

melhor discorridos individualmente mais a frente, onde serdo expressos na forma de graficos.

Quadro 2 — Apresentacdo dos dados coletados no campo entrevistado na rede de fast-food na cidade de Patos - PB, no ano
2022.

Questionamento / Muito Insatisfeito Neutro Satisfeito Muito Concordo | Discordo
Grau de Satisfagéo Insatisfeito Satisfeito

De modo geral, como

voce avalia a qualidade 1,7% 5% 21,7% 40% 31,7% 0% 0%

do atendimento a0 (n=1) (n=3) (n=13) (n=24) (n=19) (n=0) (n=0)
cliente realizado pelo

Burger King?

Como vocé avalia o

tempo  necessario  de 1,7% 5% 31,7% 28,3% 33,3% 0% 0%

espera para tirar suas (n=1) (n=3) (n=19) (n=17) (n=20) (n=0) (n=0)
duvidas?

Como vocé avalia a

capacidade dos 1,7% 5% 23,3% 33,3% 36,7% 0% 0%

atendeptt_as de captarem (n=1) (n=3) (n=14) (n=20) (n=22) (n=0) (n=0)
suas davidas?

Como vocé avalia o

tempo  necessario de 1,7% 10% 18,3% 33,3% 36,7% 0% 0%

espera para tirar o seu (n=1) (n=6) (n=11) (n=20) (n=22) (n=0) (n=0)
pedido?

Como vocé avalia o

grau de satisfagao com 3,3% 1,7% 20% 38,3% 36,7% 0% 0%

0 Burger King? (n=2) (n=2) (n=12) (n=23) (n=22) (n=0) (n=0)
Como vocé descreveria

0s produtos e servigos 1,7% 11,7% 11,7% 38,3% 36,7% 0% 0%

Flgi‘—:;dos pelo Burger (n=1) (n=7) (n=7) (n=23) (n=22) (n=0) (n=0)
Como os produtos ou

servicos atendem  as 3,3% 5% 13,3% 35% 43,3% 0% 0%

suas necessidades? (n=2) (n=3) (n=8) (n=21) (n=26) (n=0) (n=0)
Qual a possibilidade de

vocé indicar  os 8,3% 5% 15% 26,7% 45% 0% 0%

Servicos ou produtos do (n=5) (n=3) (n=9) (n=16) (n=27) (n=0) (n=0)
Burger King para um

amigo ou conhecido?

Vocé concorda que a

adicdo de uma estagao 0% 0% 0% 0% 0% 93,3% 6,7%
de autoatgndimento no (n=0) (n=0) (n=0) (n=0) (n=0) (n=56) (n=4)
Burger King Patos seja

algo positivo?

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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O Grafico 1 apresenta os indices de contentamento dos clientes em relagdo a qualidade no atendimento. Observa-se
que 1,7% (n=1) dos clientes estdo muito insatisfeitos com a qualidade do atendimento, 5% (n=3) estdo insatisfeitos, 21,7%
(n=13) julgam como neutros, 40% (n=24) responderam como satisfeitos e finalizando, 31,7% (n=19) avaliam como muito
satisfeito. Através desse grafico, podemos perceber o grau de satisfagdo dos consumidores quanto a qualidade do atendimento
prestado pela rede de Fast-Food estudada, corroborando com os aprendizados de Las Casas (2009), onde ele diz que, a
qualidade dos servicos prestados se relaciona diretamente com a satisfacdo, isto significa que, quando um consumidor esta

satisfeito com o servico prestado por determinado local, veré este, como um servico de qualidade.

Gréfico 1 - Qualidade do atendimento ao cliente na rede Burger King da cidade de Patos-PB em 2022.

1.7%

5%

21,7%

40%

31,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No Grafico 2, mostra que a avaliacdo por parte dos consumidores no que se refere ao tempo necessario de espera para
sanar suas duvidas foram classificadas na seguinte maneira: 1,7% (n=1) estd muito insatisfeito, 5% (n=3) estdo insatisfeitos,
31,7% (n=19) neutros, 28,3% (n=17) se veem como satisfeitos com o tempo, e 33,3% (n=20) responderam como muito
satisfeitos. Através desse gréafico, pode-se ver que, a demora em sanar as dividas dos consumidores precisa de mais atencdo da
empresa, visto que, esse é um dos pontos que precisam ser melhorados para manter o consumo dos mesmos, pelos os seus
servicos e produtos.
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Grafico 2 - Tempo de espera para tirar dividas na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em 2022.

5

1,7% 5% 31,7% 28,3% 33,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ja em relacdo a capacidade dos atendentes da rede captarem as dividas dos fregueses, 1,7% (n=1) respondeu como
muito insatisfeito, 5% (n=3) estdo insatisfeitos, 23,3% (n=14) disseram ser neutro, 33,3% (n=20) julgaram estar satisfeitos, e
36,7% (n=22) responderam como muito satisfeitos. Através desse aspecto, vemos que, a porcentagem de clientes que estdo
satisfeitos ou muito satisfeitos com a capacidade dos atendentes de sanarem suas dividas ficou em 70%. Isso mostra que o

Burger King esté oferecendo o devido suporte que os seus consumidores necessitam como mostra o Grafico 3.

Gréfico 3 - Capacidade dos atendentes de captarem as dividas na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em 2022.

1,7%

5%

23,3%

33,3%

36,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Em relagdo ao tempo necessario de espera para tirar o pedido, 1,7% (n=1) respondeu que estad muito insatisfeito, 10%
(n=6) sentem-se insatisfeitos, 18,3% (n=11) mantém-se neutros, 33,3% (n=20) encontram-se satisfeitos e, 36,7% (n=22) estdo
muito satisfeitos. Portanto, soma-se 70% de respostas entre os niveis satisfatorio e muito satisfatorio com o tempo de espera
para retirar o pedido. No geral, os consumidores estdo satisfeitos com o tempo de espera proporcionado pela rede de fast-food,

como ¢ apresentado no Grafico 4 a seguir.

Gréfico 4 - Tempo necessario de espera para tirar o pedido na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em 2022,

5

31[[[

1,7% 10% 18,3% 33,3% 36,7%

3]

= 3

o

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No Gréfico 5 podemos observar a distribui¢éo feita por consumidores no que diz respeito ao grau de satisfagdo com o
Burger King. Podemos visualizar que, 3,3% (n=2) encontram-se muito insatisfeitos, 1,7% (n=1) esta insatisfeito, 20% (n=12)
se mantém neutros, 38,3% (n=23) acham-se satisfeitos e, 36,7 (n=22) sentem-se muito satisfeitos com a rede de fast-food.
Esses dados mostram que, a empresa estd seguindo no caminho correto, como ja afirma Zeithaml e Bitner (2003) satisfacdo é
“uma avaliagdo feita pelo cliente com respeito a um produto ou servigo como contemplando ou ndo as necessidades e

expectativas do proprio cliente”.
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Grafico 5 - Satisfacdo com o Burger King na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em 2022.

3,3%

1.7%

20%

38,3%

36,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com a avaliacdo dos consumidores dos produtos e servigos fornecidos pela loja, 1,7% (n=1) se sente muito
insatisfeito, 11,7% (n=7) estdo insatisfeitos, 11,7% (n=7) responderam neutros, 38,3% (n=23) encontram-se satisfeitos, e
36,7% (n=22) apresentaram-se como muito satisfeitos. Como aborda Matos (2009), néo é suficiente somente que os produtos
tenham qualidade, é preciso que o servigo va além, criando um vinculo de confianga com o cliente, fazendo com que 6 mesmo
se sinta que os funcionarios que o atende tem empatia por ele, e ndo que faga o atendimento sé para fechar a compra. Diante
disso, podemos observar no Grafico 6 que, tanto os produtos como os servigos foram avaliados positivamente pelos

respondentes.

Gréfico 6 - Avaliagdo dos produtos e servigos prestados pelo Burger King na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em
2022.

1.7% 1,7% 1M.7% 38,3% 36,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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O Gréfico 7 ilustra se os produtos ou servigos atendem as necessidades de seu publico-alvo. Percebe-se que, 3,3%
(n=2) estdo muito insatisfeitos, 5% (n=3) responderam como insatisfeitos, 13,3% (n=8) se colocaram como neutros, 35%
(n=21) acham-se satisfeitos e, 43,3% se encontram como muito satisfeitos, ou seja, necessidades atendidas pelos produtos ou
servigos da rede analisada. E imprescindivel fazer uma ponte com o que Anderson e Fornell (1994) enunciam, a satisfacéo é
uma avalia¢do constante no tocante & capacidade de uma marca em proporcionar as vantagens que o consumidor busca ao

longo do tempo.

Gréfico 7 - Necessidades atendidas pelos produtos ou servigos da rede na rede de fast-food na cidade de Patos - PB em 2022.

3,3%

5%

13,3%

35%

43,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando perguntados sobre a possibilidade de indicar os servi¢cos ou produtos do Burger King para um amigo ou
conhecido, obtivemos as seguintes respostas: 8,3% (n=5) responderam muito insatisfeitos, 5% (n=3) disseram insatisfeitos, ou
seja, tanto os que responderam como muito insatisfeitos e os insatisfeitos, ndo indicariam os produtos ou servigos; 15% (n=9)
se manteve neutros; 26,7% (n=16) disseram estar satisfeitos; e 45% (n=27) estdo muito satisfeitos, quer dizer que, 0s
respondentes que estdo satisfeitos e muito satisfeitos, eles indicariam os produtos ou servigos da rede de fast-food para um

amigo ou conhecido, demonstrado no Gréfico 8 abaixo.
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Gréfico 8 - Possibilidade de indicagdo dos servigos ou produtos do Burger King para um amigo ou conhecido na rede de fast-
food na cidade de Patos - PB em 2022.

=0l |

15% 26,7% 45%

-

(=}

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Quando questionados se concordavam ou discordavam que uma adi¢do de uma estacdo de autoatendimento no Burger
King Patos seria algo positivo como esta representado no Gréafico 9 logo abaixo, os respondentes se mostraram favoraveis, com
93,3% (n=56) deles apontando que concordaram com a adi¢do de uma estagdo de autoatendimento, e apenas 6,7% (n=4)
discordaram com adi¢do. Segundo Nicolsky (2008), a inovagdo remete-se a possibilitar mais competitividade a uma
tecnologia, ou a chegada de uma nova tecnologia, seja ele um processo ou produto, expandindo a atividade da organizac¢do no
mercado e, deste modo, agregando aptiddo econémica e lucratividade. Seguindo a direcdo em que o autor dispde, nota-se a
relevancia que a inovagdo tem sobre as empresas, por que através dela, a empresa tera o potencial para se expandir e se

desenvolver no seu ambito mercadolégico.

Gréfico 9 - Percepcdo dos consumidores sobre a adigdo de uma estacdo de autoatendimento no Burger King Patos (rede de
fast-food na cidade de Patos - PB).

4 - Discordo

6,7%

56 - Concordo
93,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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4. Consideracdes Finais

O objetivo geral da pesquisa foi estudar o impacto da inovacdo na qualidade do atendimento ao consumidor em uma
rede de fast-food na cidade de Patos-PB. Apo6s a coleta dos dados, fornecidos por meio de um formulario, foi possivel atingir o
objetivo inicial. A partir da analise dos graficos, pdde-se notar uma grande concordancia de opinides acerca dos topicos
abordados no questionario, sendo eles: Qualidade, atendimento, satisfacdo, Tempo de espera, possibilidade de indicacéo e
possiveis melhorias.

Nas perguntas relacionadas a qualidade, pode-se notar que, uma grande parte dos clientes caracteriza como
satisfatorio ou superior, tanto a qualidade no atendimento, quanto dos produtos fornecidos, tendo uma quantidade bastante
relevante de respostas, em relacdo a possivel indicacdo dos servicos e produtos do Burger King, para amigos e conhecidos. 1sso
se repete nas outras questdes, mostrando que, para os clientes da rede, a mesma mantém um padrao satisfatdrio.

Apesar do contentamento mostrado nos dados coletados, uma grande parcela dos clientes concordou que haviam
melhorias a serem alcancadas, como a estacdo de autoatendimento na unidade de Patos-PB, evidenciando a necessidade e a
importancia de melhoria continua, seja em grandes ou pequenas empresas, como também, investir na inovacdo, melhorando a

qualidade dos servicos prestados.

4.1 Limitacdes da pesquisa

O levantamento de dados foi feito por meio de questionarios, de dificil coleta, durante a realizacéo deste trabalho. Em
funcdo da indisponibilidade e/ou defasagem de algumas informacg6es e do tempo para a conclusdo deste trabalho. Seria ideal
para trabalhos futuros a acessibilidade em redes de fast-food e pracas de alimentag&o, percepcdo dos consumidores em relacéo
as atualizacoes e novidades ofertadas pela rede de fast-food, nivel de qualidade e armazenamento dos produtos e matéria-

prima, quantidade de produtos nocivos para a salde.

4.2 Contribuigdes e indicacéo para trabalhos futuros

As contribuicGes do trabalho, sdo sem duvidas, relacionadas ao publico de uma rede de fast-food, agregando tanto no
processo de compreensdo, mas também para entender que mesmo com opinides positivas, a estagnacdo de uma empresa pode
levar ao descontentamento e futuramente, caso continue dessa forma, ao declinio da mesma, como mostram os dados
coletados.

Mesmo com uma generalizacdo de boas criticas, ainda hd espaco e desejo para inovages no estabelecimento,
indicando que mesmo a favor, o publico ainda busca coisas novas, mostrando que uma empresa, ndo importando em qual
mercado ou industria ela esteja, necessita de inovacgdo e de se reinventar constantemente, onde, na humanidade, j& ocorreram

diversos indicios disso, um dos mais famoso seria 0 da Kodak, que ndo conseguiu ver a tempo, 0 quéo importante é a inovacao.
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