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RESUMO

A satisfagdo dos consumidores € um importante aspecto para empresas em um ambiente
competitivo, pois permite que as mesmas acompanhem as opinides e atitudes de seus clientes
com relagdo ao que estio ofertando. Para mensurar a satisfagdo do cliente € possivel utilizar
diferentes ferramentas, entre as quais a “janela do cliente”, escolhida para a presente
pesquisa. Este estudo teve como intuito possibilitar aos gestores do bar da Céssia, situado
em Araguari — MG, a visdo dos fatores que sdo determinantes para os clientes ficarem
satisfeitos com sua experiéncia de compra. Para tanto, foi realizada uma pesquisa com 125
clientes do bar, entre os dias 18/03/2019 a 31/03/2019, com a aplicacdo de questionario com
perguntas fechadas. Os resultados obtidos demonstram que os principais fatores que levam
a satisfacdo sdo relacionados a qualidade de produtos e do servigo. Quanto ao grau de
importancia que os clientes atribuem aos aspectos pesquisados, observou que sdo exigentes
ao escolherem os lugares que frequentam, com a média geral dos atributos ficando em 4,31.
De forma geral, é possivel afirmar que os clientes pesquisados do Bar da Céssia
encontravam-se satisfeitos com os atributos mensurados com média de 4,44. Para pesquisas
futuras, sugere-se a aplicagdo do mesmo questionario na organizacao para a comparagao dos
resultados. Também recomenda-se ampliar o tamanho da amostra, e, finalmente, sugere-se
a utilizacdo de outras técnicas para mensuragdo da satisfagao.

Palavras-chave: Satisfacdo do consumidor. Mensuracao. Janela do cliente. Bar da Céssia.
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1. INTRODUCAO

A satisfacdo dos consumidores € um importante aspecto para empresas em um
ambiente competitivo. Esse atributo aparece como uma oportunidade para a organizac¢io
saber seus pontos fracos e fortes e também auxilia na melhoria de sua imagem perante seus
atuais e futuros clientes (KOTLER, 2012).

Entende-se por satisfacdo o contentamento das pessoas pela realizacdo de algo que
espera e deseja, como citado por Kotler (2012). Desse modo, os gestores podem analisar o
que estd sendo agradavel e desagradavel para seus consumidores, podendo eliminar
possiveis ameacas de perdas de clientes descontentes (KOTLER, 2012). Pode atentar-se
também para as mudancas comportamentais dos mesmos, otimizando 0s processos que mais
atraem e que os retém (KOTLER, 2012).

Com pesquisas relacionadas a manifestacdo dos desejos e do comportamento dos
clientes, Kotler (2012) menciona que o conhecimento da satisfagdo dos mesmos ajuda a
organizacdo na disposicdo de ferramentas que possibilite a manutencdo dessa satisfacdo.
Além disso, a empresa comeca a estabelecer um relacionamento com seus consumidores,
mostrando que d4 importincia ao que eles desejam (PAIXAO, 2012). Além disso, clientes
satisfeitos podem desenvolver fidelidade com a empresa, como mencionado por Kotler
(2012).

Para Kotler (2012) e Paixado (2012), quando o cliente esta satisfeito com os servicos e
produtos ofertados, a empresa podera contar com um apoiador na divulgacio e conquistar
novos clientes devido a imagem que transmite por meio de seu publico.

As empresas devem estar atentas ao nivel de satisfacdo de seus clientes, visto que, sdo
eles que podem proporcionar maior lucratividade e crescimento da organizagdao (KOTLER,
2012). Cabe a empresa saber como seus consumidores estdo reagindo ao que lhes €
oferecido, para melhorar seu relacionamento com eles (PAIXAOQ, 2012).

Este estudo tem como intuito possibilitar aos gestores do bar da Cassia, situado em
Araguari — MG, o conhecimento sobre a satisfacdo de seus clientes. A partir dos resultados
encontrados a empresa podera estabelecer estratégias para melhorar seus produtos e servigos,
esperando aumentar o nivel de satisfacdo desses clientes.

A empresa estudada pertence a familia do autor, sendo este o principal motivo de

escolha da mesma como objeto de anélise.



A estrutura desse estudo contém os objetivos geral e especificos, referencial tedrico,
procedimentos metodoldgicos, andlise dos resultados, referéncias e anexo.

Como contribuicdo gerencial deste estudo, espera-se que a empresa analisada tenha
uma visdo clara sobre a satisfacdo dos consumidores que frequentam o bar. Espera-se
também que a aplicacdo da pesquisa possa contribuir para os empresarios desse ramo, no
sentido de evidenciar os beneficios de conhecer a satisfacdo dos compradores.

Em termos de contribuicio académica, espera-se somar ao conhecimento ja
sedimentado sobre o tema abordado, trazendo a aplicacao das medidas de satisfagcdo no setor

de bares.

2. OBJETIVO

Objetivo geral
Identificar os fatores determinantes da satisfagdo do cliente por meio da Janela do

Cliente.

Objetivos especificos
e Identificar o perfil dos frequentadores do Bar da Cassia.
e Verificar o grau de importancia dos principais aspectos do bar para os
frequentadores.

e Analisar o grau de satisfacdo dos frequentadores do Bar da Cassia.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Satisfacao dos clientes

A satisfagdo do cliente, segundo Churchill e Peter (2000), € o que o pessoal do
marketing busca por meio de atividades desenvolvidas para atrair os clientes. Sendo possivel
assim, o ligamento entre os processos de compra com atitudes pos-compra, como mudanga
quanto a sua atitude com relacio ao produto/servico e da sua intenc¢do de recompra.

Segundo Kotler (2012), a satisfacdo dos clientes € a ligacdo entre o que os

consumidores imaginavam a respeito do produto com a execug¢do real do produto que eles



desejavam. Isso pode ser a causa para eles voltarem a frequentar a empresa novamente, além
de recomendarem aos seus ciclos de convivio.

O conhecimento a respeito da satisfacdo dos clientes, como pode ser visto em Solomon
(1999 apud MEISTER, 2008), é de relevancia para a organizacdo. A satisfacdo é a concepcao
formada no processo durante ou depois do consumo do produto/servico, tornando-se uma
reacdo e/ou sentimento, deixando de ser uma expectativa.

De acordo com Las Casas (2009), podem ser elencadas causas que sdo relevantes para
traduzir a satisfacdo dos consumidores com a organizacdo, que sdo: quantidade comprada;
grau de lealdade a marca; taxas de repeticdo de compra; qualidade percebida do produto;
imagem da marca; nimero de reclamacoes.

Para conseguir a satisfacdo dos consumidores, uma organizagdo precisa considerar
alguns pontos relevantes para também conseguir uma vantagem competitiva, como citado
por Cravens (1997 apud MEISTER, 2008):

e Deve-se focar o processo no cliente.

e A andlise dos desejos e necessidades dos clientes deveria ser observada através de
grupos de compradores com gostos e preferéncias parecidos.

e Nos espagos entre o que os clientes desejam e o que os fornecedores oferecem para
satisfazé-los estdo grandes oportunidades para se obter vantagens competitivas.

e As oportunidades sdo criadas quando se percebem os desejos e necessidades dos
clientes que ndo estdo sendo satisfeitos com os produtos e servigos atualmente
oferecidos.

Para saber o grau de satisfacdo ou insatisfacdo que os clientes demonstrarao, deve-se
observar se o desempenho que o produto teve superou o grau de expectativa gerado
anteriormente. Se tiver um desempenho dentro do que era esperado, ou melhor, estardo
satisfeitos; se ndo correspondeu as expectativas, ficardo insatisfeitos. (BERKMAN,
LINDQUIST, SIRGY, 1996 apud MEISTER, 2008).

Zeithaml e Bitner (2003), citam a relevancia de uma organizacido quanto a realizagdo
de uma pesquisa de marketing para o conhecimento do nivel de importancia e do grau de
satisfacdo que o cliente demonstra sobre determinado atributo. A organizacio ao ignorar a
aplicacdo de uma pesquisa de marketing, ndo sera capaz de entender seu publico.

Para Paixao (2012), quando o consumidor possui a satisfacdo com o produto/servigo
ele tende a voltar a repetir seu comportamento de compra, o que o eleva a categoria de cliente

leal a organizacio.



Quando os clientes demonstram sua satisfacdo com o produto, isso é benéfico a
organizacdo em funcdo de os mesmos atuarem como agentes transmissores das sensagoes
obtidas com os produtos/servi¢os daquela organiza¢do. Com isso, conseguem indiretamente
uma reduc@o nos custos para atrair novos consumidores, pelo fato dos préprios clientes ja
comunicarem a empresa (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

Segundo Guimaraes (2007), a satisfagdo dos clientes é o fator principal para que haja
a fidelizagao dele com a empresa. Por isso, as empresas devem buscar desenvolver conexdes
com eles, para que com essa relagdo, sejam parceiros comerciais. Eles sabem apreciar a
dedicacdo dos funcionarios em proporcionar a melhor experiéncia de compra. Com isso,
ficam satisfeitos e podem ser fiéis a organizacao, pelo respeito, atencdo e qualidade que
obtiveram.

Kotler (2012), relata que quando as expectativas dos clientes ndo sdo alcangadas, os
mesmos ficam insatisfeitos podendo desencadear reacdes como reclamagdes para a empresa,
em grupos de amigos e familiares, a procura por advogados para ver seus direitos, como
também demonstrar em suas redes sociais sua insatisfacdo com o produto/servi¢o, podendo
atingir uma esfera maior de pessoas.

A ndo preocupacdo da empresa quanto a utilizacdo e administracdo das reclamacdes
por parte dos clientes € considerado, segundo Pizutti e Fernandes (2005 apud MEISTER,
2008, p. 21) um “desvio duplo”, onde a organizagdo falha duplamente, tanto em satisfazer
as necessidades dos consumidores, quanto na omissdo em corrigir o problema.
Normalmente, tal fato acarreta uma reducao na credibilidade e confianca dos consumidores,

fazendo com que eles migrarem para a concorréncia.
3.2. Modelos de mensuracao da satisfacao

Com a mensuragdo é possivel fornecer conhecimentos a respeito de possiveis e
potenciais problemas que podem afetar o desempenho da organizacdo, concedendo aos
gestores de marketing visdo sobre como podem alterar esse panorama e desenvolver agcdes

para eviti-los (SOUZA, 2008).

3.2.1 Paradigma da Desconformidade



Segundo visto em Marchetti e Prado (2001), para a avaliagdo da satisfacdo dos
consumidores existe muitas maneiras, entretanto a mais € utilizada é baseada no paradigma
da desconformidade. Tendo uma segunda categoria com a mensura¢do realizada com a
ampliagdo do paradigma, sendo levado em contas outros quesitos que formam a satisfacdo
do consumidor. E uma terceira categoria sendo utilizado métodos de equagdes estruturais
para a avaliag@o.

O paradigma da desconformidade, conforme Marchetti e Prado (2001), é realizado
com a mensuragdo de Expectativas (Ei), que os consumidores possuem no momento antes
da compra, sendo subtraido com os escores encontradas através da Performance Percebida
(Pi) que os consumidores tiveram com o consumo do produto/servico. Relata ainda, que

quanto maior positivo for o resultado mais satisfeitos estardo os clientes.

3.2.2 Modelo Service Importancia-Performance - SERVIMPERF

O modelo SERVIMPERF, como citado por Haller (apud Souza, 2008), € baseado em
duas partes: a) Componente de experimentacdo ou impressao (performance) do atual servico
da empresa; b) Componente de significado ou importancia. Essas partes serdo questionadas
para cada servico que sdo oferecidos pela empresa e utilizado para obter um conhecimento
amplo da satisfacdo. Carvalho e Leite (1999 apud SOUZA, 2008) aplicam este modelo
considerando a ponderacdo da importancia sob o ponto de vista dos valores da escala. Neste
caso, mostram que a avaliacio de importincia de todos os atributos compromete as
propriedades psicométricas da escala, e sugerem que seja feita uma limitacdo no nimero de
atributos que serdo avaliados pelo entrevistado.

A concepcao deste modelo é fundamentada em um conjunto de hipdteses bastante
plausiveis. Significa que alguns atributos sdo mais significantes que outros. Haller (apud
Souza, 2008) postula que cada um dos atributos € previsto e percebido diferentemente, o que
significa dizer que o modelo tem dupla subjetividade: a percep¢do e a necessidade. Ainda
indica que uma vantagem deste modelo decorre do fato de que é possivel se encontrar onde
a companhia € fraca. Uma desvantagem € que ndo se torna tdo simples mensurar a
significancia dos componentes, pois as percepcoes devem ser ponderadas pelas importancias
atribuidas. Esta desvantagem é compensada pelo fato de se ganhar mais informacao.

Para a aplicacdo do modelo SERVIMPERF aconselha-se a avaliacdo dos atributos

selecionados atribuindo-se duas notas. A nota de satisfacido referente ao desempenho da



empresa quanto ao atributo avaliado e a nota de importancia que aquele mesmo atributo tem

na percepg¢ao individual do respondente.

3.2.3 Janela do Cliente

Os clientes procuram por ambientes organizacionais nos quais lhes proporcionam
certos beneficios ou satisfacdo. Como citado por Henn e Staub (2013), eles vao atingir niveis
de satisfacdo conforme sua experiéncia de compra, sendo avaliada conforme suas
expectativas foram atingidas. Por isso, a organizacdo precisa dispor de diferenciais e por
satisfazé-lo para conseguir manté-lo na organizacao

Levando em consideracdo o pensamento acima, uma ferramenta que auxilia as
organizacoes na identificacdo do que € relevante para os clientes € como 0 mesmo recebe 0s
servicos/produtos que a organizacio oferece em termos de satisfagdo € a Janela do cliente,
como visto em Henn e Staub (2013).

Lunardi (2007) menciona que a janela do cliente serve como base para conhecer o grau
de satisfacdo dos clientes, considerando suas percep¢des sobre o que a organizacdo pensa
ser os atributos de maior relevancia para a qualidade dos produtos e servigos que sao
prestados. Com ela, podera ter a visdo de como os consumidores recebem e priorizam os
atributos, podendo focar suas aten¢des onde considerar que consiga resultados mais
significativos.

A Janela do Cliente é formada por duas variaveis. Segundo Albrecht e Bradford (1992
apud LUNARDI, 2007), possui em seu eixo vertical a varidvel importancia, onde o cliente
demonstra o grau de importancia em relacdo a determinado atributo e no eixo horizontal, a
variavel satisfacdo, onde avaliam o mesmo atributo sendo avaliado como eles sentem em
relacdo ao mesmo. O encontro dessas duas varidveis, com base no cruzamento das médias
dos atributos que foram avaliados pelos clientes, mensurara como esta sendo a relagdo entre
a necessidade e satisfacdo dos clientes, conforme pode ser observado na Figura 1.
Originando-se quatro quadrantes, sendo quatro posicionamentos em virtude dos atributos

pesquisados.
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A
Quadrante D Quadrante A

| VULNERABILIDADE FORCA

M COMPETITIVA COMPETITIVA

P Cliente valoriza mas Cliente valoriza

(o] nao recebe e recebe

R

T

A Quadrante C Quadrante B

N RELATIVA SUPERIORIDADE

? INDIFERENGA IRRELEVANTE

A Cliente nio valoriza Cliente ndo valoriza
& nao recebe mas recebe

SATISFAGAO

Figura 1: Janela do Cliente.
Fonte: Albrecht e Bradford (1992, apud Lunardi, 2007, p.24).

Segundo Henn e Staub (2013), com os resultados da Janela do Cliente, a organizacao
terd uma direcdo no planejamento de melhorias, conhecendo o que € valorizado pelos seus
clientes, mas que demonstram ndo estarem sendo recebido de forma satisfatoria. Essa € uma
ferramenta formada a partir de questionario para medir o nivel de importancia e o grau de
satisfacdo sobre atributos da organizagao.

Com base nos estudos de Souza (2008), a classificacdo dos quadrantes da Janela de
Clientes sdo:

e (Quadrante A (Parabéns)

De alta importancia e alta satisfagdo compreendendo as caracteristicas que possuem uma
otima performance da empresa. O cliente espera muito destes pontos e os obtém. A
atencdo dos gestores precisa ser mantida sobre esta drea para a manutencao e melhorias
dos niveis de qualidade nela obtidos.

e (Quadrante B (Cortar ou Comunicar)

Situado na regido de pouca importancia e alta satisfagdo. Caracteristicas da qualidade
posicionadas aqui mostram que existe esforco da organizacdo para com elas, porém sao
tratadas como irrelevantes pelos clientes. Devem ser analisadas com bastante atencao.
Possivelmente o cliente desconhece como esta caracteristica é importante para ele e
deveria, portanto, ser instruido a melhor reconhecé-la. Ou, talvez, os recursos
despendidos com estes atributos poderiam ser distribuidos para os que estdo
posicionados na regidao D da Janela do Cliente.

e  (Quadrante C (Descartavel)

11



Representa a area de pouca importincia atribuida e baixa satisfacdo obtida. Os clientes
demonstram que ndo estdo interessados nessas caracteristicas da qualidade e ndao fazem
parte das melhores qualidades oferecidas pela empresa. Segundo os clientes, aplicar
recursos gerenciais nesta drea ndo tornard a empresa, neste momento, mais competitiva
que outra.

e (Quadrante D (Prestar Atencdo)

Serdo posicionadas as caracteristicas da qualidade que obtiveram um alto nivel de
importancia e uma baixa satisfacdo. Corresponde ao quadrante mais importante, pois as
caracteristicas que sdo consideradas muito importantes para os clientes e ndo vem sendo
correspondidas com o devido desempenho. Ouve-se claramente o cliente “resmungar”
quanto as caréncias encontradas nos atributos que estdo posicionados neste quadrante.
Faz-se necessaria aplicagdo de recursos empresariais para melhorar a eficiéncia nesta
area. Nas regides A e D sdo encontradas caracteristicas de alta relevancia para os clientes
que deverdo ser consideradas como pontos de benchmark (comparacdo entre
concorrentes). Todos os esforcos gerenciais aplicados nestas regides estardo bem

empregados e direcionados a moldar o diferencial competitivo da empresa.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse estudo apresenta um carater descritivo que, segundo Gil (2008, p. 28), tem “como
objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno™.
Também é um estudo de caso, onde conforme visto em Gil (2008, p. 57), pois visa o estudo
de um objeto, de maneira profunda, sendo possivel seu conhecimento amplo a respeito do
que € pesquisado, podendo ser detalhado.

O primeiro passo desse estudo foi a construg@o do referencial tedrico. Mattar (1999)
afirma que os levantamentos bibliograficos sdo realizados através da procura em livros,
revistas especializadas, artigos, dissertacdes e teses académicas relacionadas ao tema
proposto no estudo.

Com base no referencial tedrico e através de uma entrevista informal com a
proprietaria, que segundo Gil (2008, p.111), tem como intuito a coleta de dados para adquirir

o conhecimento geral do problema que sera pesquisado. Para este estudo, essa entrevista tem
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o cardter exploratdrio, esperando encontrar respostas para o tema pouco abordado pela
organizacdo. Com isso, foram selecionados os seguintes atributos para a pesquisa:

e Qualidade no atendimento

e Rapidez no atendimento

e Qualidade dos produtos

e Variedade de produtos

e Precos dos produtos

e Tamanho das por¢des e produtos

e Condi¢des de pagamento

e Limpeza e organizacio do bar

e Conforto do bar

e Beleza das instalacoes

e Hordario de funcionamento

o Localizacao

Com os critérios de avaliacdo definidos, foi realizada a pesquisa em campo, que
segundo Gil (2008, p. 55), € quando solicita a um grupo de pessoas sua opinido sobre o
objeto de estudo, para que em seguida ocorra uma anilise quantitativa para chegar as
conclusdes sobre o que foi coletado.

A aplicacdo do referencial na constru¢cdo do instrumento de coleta de dados pode ser
melhor observada no Quadro 1, o qual representa a matriz de amarracdo tedrica deste
trabalho.

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario. Segundo
Gil (2008, p. 121), pode ser definido como uma “técnica de investigacdo composta por
questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides,

crengas, sentimentos, interesses, expectativas”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS FONTES QUESTOES
Identificar o  perfil dos | Padrio IBGE Parte 2, questdes de 1 a 5
frequentadores do Bar da Céssia.
Verificar o grau de importancia | Souza (2008), Las Casas (2009), | Partel, questdo 3
dos principais aspectos do bar | Kotler (2012), Zeithaml e Bitner
para os frequentadores. (2003)

Analisar o grau de satisfacdo dos | Paixdo (2012), Kotler (2012) Parte 1, questdo 4
frequentadores do Bar da Céssia.
Quadro 1: Matriz de amarracao tedrica.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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A pesquisa abrangeu 125 respondentes e foi realizada entre os dias 18/03/2019 a
31/03/2019, com a aplicacdo de questionario com perguntas fechadas, que segundo Gil
(2008), confere mais facilidade no processo de andlise do contetido.

Os respondentes dos questiondrios sdo os frequentadores da organizacdo estudada,
Bar da Cassia, que estavam presentes nos dias que a pesquisa foi realizada. Tal abordagem
caracteriza uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.

A andlise dos dados utilizou estatistica descritiva utilizando o programa Excel e foi
embasada no modelo SERVIMPERF. Segundo Souza (2008), a ferramenta favoravel para a
apresentacdo dessas informacdes € a Janela do Cliente, que é o grifico demonstrativo da

satisfacdo versus a importancia dos atributos da qualidade que estdo sendo avaliadas.

5. RESULTADOS DA PESQUISA

5.1. Apresentacao da organizacao estudada

A empresa objeto do estudo estd no mercado ha 16 anos e esta situada no municipio
de Araguari, no bairro Amorim. Esté caracterizada como microempreendedor individual, no
ramo de bebidas e comidas.

Foi fundada com base nas experiéncias vividas pela Sra. Cassia Aparecida da Silva,
no passado. Tendo trabalhado com vendedora de roupa e depois de casada conseguiu abrir
um negocio proprio, iniciando sua jornada como empresaria. Inicialmente, abriu a Peg Pag
Mercearia, que era um minimercado com produtos de higiene, consumo e bebidas.

Depois da morte de seu pai, no final de 2002, ela mudou-se para a casa de sua mae
para ndo a deixar desamparada. Com isso, decidiu fechar sua mercearia e alugar um espaco
fisico no bairro em que agora residia. Foi entdo, que se iniciou o Bar da Céssia. Com o passar
dos anos, teve diferentes loca¢des no proprio bairro devido a término de contrato de aluguel.
Atualmente, encontra-se na Rua Guanabara, 315, perto de onde iniciou a empresa e fez seu
nome para seus clientes.

Sua estrutura fisica € uma casa alugada que teve algumas modificacOes para criar um
ambiente que consiga acolher bem seus clientes, além de alocar a mobilias e os produtos de
consumo e venda. Sendo um saldo para os clientes, uma cozinha, trés banheiros (dois
masculinos e um feminino), deposito de suprimentos do bar e um para os engradados de

bebidas, dois espacos para alocacdo dos freezers, sendo no total 10 freezers e 4 geladeiras.
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5.2. Apresentacao dos resultados da pesquisa

Nesta secdo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada através de
questiondrios aplicados com clientes da organizacdo para medir a sua satisfacdo. Foram
coletados o total de 125 questionarios, no periodo de duas semanas.

A amostra pesquisada apresentou as seguintes caracteristicas: quanto ao género, a
organizagdo apresenta uma predominancia do publico masculino em relacdo ao publico
feminino. Sendo 73% do sexo masculino e 27% do sexo feminino.

A faixa etaria da maior parte dos consumidores pesquisados concentra-se entre 30 a
54 anos. Observou-se que 22% apresentaram faixa entre 40 a 44 anos, 18% de 35 a 39 anos,
13% de 50 a 54 anos e 12% de 45 a 49 anos, 9% dos clientes possuem de 30 a 34 anos, 8%
de 55 a 59 anos, 5% de 25 a 29 anos e 60 a 64 anos, 4% de 20 a 24 anos e 2% dos
respondentes com até 19 anos e de 65 a 69 anos.

Quanto ao estado civil, a pesquisa revelou que 49% dos pesquisados € de solteiros.
Logo em seguida, vem o publico casado com 37%, os divorciados representaram 7%, os
separados/desquitados 6% e viivos apenas 1%.

Com relagdo a escolaridade dos pesquisados, a pesquisa revelou que 31% possuem
ensino médio completo, 25% possuem fundamental incompleto e também outros 25%
possuem o ensino médio incompleto, 13% possuem o fundamental completo, 4% possuem
ensino superior completo e 2% tem o ensino superior incompleto.

Ja em relag@o a renda, 39% dos respondentes tinham renda entre R$ 999,00 a R$
1.996,00, 23% de R$ 1.997,00 a RS 2.994,00, 22% possuiam até R$ 998,00 de renda, 10%
apresentaram renda de R$ 2.995,00 a R$ 3.992,00 ¢ 3% declararam possuir renda de R$
3.992,00 a R$ 4.990,00 e superior a R$ R$ 4.990,00.

Quando questionados sobre ha quanto tempo frequentam o Bar da Cassia, 42% dos
respondentes indicaram que sdo clientes de 1 a 4 anos, 26% frequentam ha mais de 8 anos,
22% frequentam de 5 a 8 anos e 10% eram clientes hd menos de 1 ano, como pode ser visto

na Figura 1.
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Figura 2: Tempo que os clientes frequentam o bar.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Sobre a frequéncia que vao ao Bar da Cassia, 38% dos clientes responderam que até 2
vezes por semana, 27% frequentavam de 3 a 4 vezes da semana, 18% disseram frequentar
diariamente, 12% afirmaram ir raramente ao bar e 5% frequentavam de 5 a 7 vezes por
semana.

Questionados sobre a probabilidade de indicarem o Bar da Céssia para algum amigo
ou conhecido foi levantado que 92% indicariam o estabelecimento para conhecidos,
considerando uma margem de 75% a 100% de probabilidade de indica¢do. Tal resultado €
bastante favoravel para a empresa, como afirmam Lovelock e Wright (2006), visto que, com
isso, podem obter uma reducdo nos custos para atrair novos consumidores, pelo fato dos
proprios clientes ja comunicarem a empresa. Outros 7% dos pesquisados afirmaram que
possivelmente indicariam o bar numa margem de 50% a 75%. Finalmente, apenas 1% dos
pesquisados apresentaram uma menor possibilidade em indicarem o bar, numa margem entre
25% a 50%.

Os pesquisados também foram questionados sobre com quem consideram mais
adequado frequentar o estabelecimento. E possivel verificar no Quadro 2 que os
respondentes consideram o ambiente muito adequado para frequentar com amigos, colegas

de trabalho e familiares, onde se concentraram a maioria das respostas ‘muito adequado’.

1 2 3 4 5
Amigos 1% 0 2% 13% 84%
Familiares 4% 3% 5% 18% 70%
Esposa(o)/Namorada(o) 7% 4% 7% 26% 56%
Colegas de trabalho 1% 1% 2% 12% 84%
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Tabela 1: Com quem prefere frequentar o bar.
Fonte: Resultados da pesquisa.

A pesquisa revelou a importancia que os clientes ddo a cada atributo pesquisado, como
mostra o Quadro 3. Eles foram ordenados pelos atributos mais importantes, conforme a
percepcao dos clientes do Bar da Cassia. Foi utilizado para ranquear os atributos, as médias

que cada um obteve de acordo com a escala de cinco pontos, que s6 aceitou uma resposta.

ATRIBUTO MEDIA | DESVIO
1° Qualidade dos produtos 4.74 0.19
1° Limpeza e organizacdo do bar 4.74 0.19
2° Qualidade do atendimento 4.62 0.38
3° Conforto do bar 4.50 0.36
4° Precgos dos produtos 4.47 0.37
5° Rapidez do atendimento 4.46 0.38
6° Variedade dos produtos 4.34 0.46
7° Tamanho das por¢des e produtos 4.29 0.50
8° Horério de funcionamento 3.97 0.73
9° Beleza das instalagdes 391 0.77
10° Condic¢des de pagamento 3.89 0.79
11° Localizacdo 3.83 0.83

Tabela 2: Médias da importancia dos atributos avaliados pelos clientes.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Foi possivel observar que cinco dos atributos ficaram abaixo da média geral de 4,31,
que foram: Tamanho das porcdes e produtos (4.29), Horario de funcionamento (3.97),
Beleza das instalagdes (3.91), Condi¢des de pagamento (3.89) e Localizacdo (3.83). Para
andlise, considera-se que os atributos acima da média sdo as varidveis que devem ser
avaliadas como mais importantes para os respondentes.

Outro aspecto que vale destacar € que houve empate no atributo mais importante para
os pesquisados entre Qualidade dos produtos (sabor, aparéncia) e Limpeza e organizacdo do
bar, ambos obtendo a média de 4.74. Isso indica que eles buscam produtos e local que prezam
pela qualidade, limpeza e organizacdo. Além disso, o atributo que vem em seguida no
ranking € o da Qualidade do atendimento (cordialidade, simpatia) com média de 4.62,
indicando que eles frequentam lugares onde sdo bem recebidos, como postula Guimaraes
(2007).

Outros atributos de destaque sd@o os de Conforto do bar (4.50), Precos dos produtos

(4.47), Rapidez do atendimento (4.46) e Variedade dos produtos (4.34).

17



Quanto aos desvios padrao foi possivel observar que todos ficaram abaixo de 1,
indicando pouco dispersdao entre os dados coletados, ou seja, houve concentracdo das
respostas em torno das médias, indicando uma similaridade entre a opinido dos respondentes.

Além de mensurar a importancia de alguns atributos principais, a satisfacdo dos
clientes também foi questionada, de acordo com a experiéncia que os pesquisados tiveram
no Bar da Cassia (ver Quadro 4). Os resultados foram ordenados pelos atributos mais
satisfatorios, sendo utilizadas as médias para ranquear os atributos. Os respondentes sé

podiam escolher uma opgao.

ATRIBUTO MEDIA | DESVIO
1° Qualidade dos produtos 4.59 0.29
1° Condic¢des de pagamento 4.59 0.29
2° Qualidade do atendimento 4.57 0.31
3° Localizacdo 4.55 0.32
4° Limpeza e organizacdo do bar 4.54 0.33
5° Precos dos produtos 4.49 0.36
6° Tamanho das por¢des e produtos 4.45 0.39
7° Horério de funcionamento 4.34 0.46
8° Conforto do bar 4.33 0.48
9° Variedade dos produtos 4.30 0.49
10° Rapidez do atendimento 4.28 0.51
11° Beleza das instala¢des 4.20 0.57

Tabela 3: Médias dos atributos avaliados quanto a satisfacao dos clientes.
Fonte: Resultados da pesquisa.

A média geral, considerando todas as médias dos atributos para o quesito de satisfacao,
foi de 4.44. Foi possivel observar, novamente, que cinco atributos ficaram abaixo da média
geral: Horéario de funcionamento (4.34), Conforto do bar (4.33), Variedade dos produtos
(4.30), Rapidez do atendimento (4.28) e Beleza das instalagdes (4.20), observando que trés
dos atributos que tiveram nivel de importancia acima da média estao nesse grupo.

Na mensurac¢do da satisfacdo também houve um empate no quesito mais satisfatorio
para os pesquisados entre Qualidade dos produtos (sabor e aparéncia) e Condi¢des de
pagamento, ambos obtendo a média de 4.59. Logo em seguida, vieram os atributos de
Qualidade do atendimento (cordialidade, simpatia) com média de 4.57, Localizacdo 4.55 e
Limpeza e organizagdo do bar 4.54. E possivel notar que os respondentes estio satisfeitos
com a qualidade dos servigos e produtos recebidos.

Outros atributos de destaque sd@o os de Precos dos produtos (4.49) e Tamanho das
porcdes e produtos (4.45), atributos ligados ao valor percebido pelos clientes ao consumirem

os produtos do estabelecimento, como argumenta Kotler (2012).
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De forma geral, é possivel afirmar que os clientes pesquisados do Bar da Cassia
encontravam-se satisfeitos com os atributos mensurados, o que pode ser confirmado pelas
altas notas atribuidas a empresa (média 9,3), e também pelo baixo desvio padrio observado
em todos os atributos pesquisados.

A representagdo grafica da Janela do Cliente aplicada ao Bar da Cassia esta
apresentada a seguir. A intepretagdo foi por meio do cruzamento entre as médias obtidas
pelos atributos nos quesitos de importancia e de satisfacdo. Os quadrantes foram definidos
através do cruzamento da média geral de importancia (4.31) com a média geral de satisfacdo
de (4.44). De acordo com Souza (2008), a visdao da janela do cliente possibilita a organizacao

observar onde possui uma vulnerabilidade competitiva, além de suas vantagens.

Janela do Cliente
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Figura 3: Janela do cliente com os eixos de Importincia x Satisfacdo.
Fonte: Resultados da pesquisa.

Legenda:

1. Qualidade do atendimento 7. Condigdes de pagamento

2. Rapidez no atendimento 8. Limpeza e organizagio do bar
3. Qualidade dos produtos 9. Conforto do bar

4. Variedade dos produtos 10. Beleza das instalagdes

5. Pregos dos produtos 11. Horério de funcionamento

6. Tamanho das porg¢des e produtos 12. Localizacdo

No quadrante A estdo os atributos com médias de importancia altas, acima da média
geral de satisfagdo. Sdo as forcas competitivas do Bar da Cassia, podendo ser o seu
diferencial diante de seus concorrentes.

Estdo localizados no quadrante, 4 dos 12 atributos avaliados que sdo: “Qualidade do

atendimento”, “Qualidade dos produtos”, “Precos dos produtos”, “Limpeza e organizacao
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do bar”. A empresa tem conseguido atingir a qualidade desejada pelos clientes quanto a
qualidade de seus produtos e servicos, com isso, precisa manter a atencdo sobre eles para
continuar entregando o mesmo desempenho para manter seu diferencial no mercado. Quanto
ao atributo “Precos dos produtos” faz parte da for¢a competitiva, uma vez que fornece um
preco menor diante seus concorrentes.

No quadrante B estdo os atributos com médias de importancia menos altas, mas que
ainda assim podem ser consideradas satisfatérias. E a superioridade irrelevante do Bar da
Céssia, ja que, teoricamente, os clientes nao valorizam tanto esses atributos.

Estdo localizados nesse quadrante, 3 dos 12 atributos avaliados que sdo: “Tamanho
das porgdes e produtos”, “Condigdes de pagamento”, “Localizagdo”. Podendo ser observado
que o atributo “Tamanho das por¢des e produtos” se encontra perto do eixo da média de
importancia, ou seja, perto do quadrante A de for¢a competitiva. Assim, a organiza¢do pode
elaborar estratégias para tornd-lo um ponto forte, sendo mais competitiva e atrativa no
mercado.

Vale ressaltar que o item “Condi¢des de pagamento” faz parte dos custos da empresa,
uma vez que os recebimentos com cartdes de créditos geram uma despesa de 5% sobre a
venda. Ainda assim, considerando que o pagamento com cartdes ¢ uma tendéncia
irreversivel e que cada vez menos consumidores utilizam dinheiro para pagar suas despesas,
ndo € possivel retirar essa op¢cao de pagamento, mesmo com os respondentes tendo indicado
um nivel de importincia menos alto para esse atributo.

No quadrante C estdo os atributos com médias de importancia baixas. E a relativa
indiferenca que os clientes possuem em relacdo ao Bar da Céssia, ou seja, os atributos nao
tao valorizados pelos clientes.

Estao localizados nesse quadrante 2 dos 12 atributos avaliados que sdo: “Beleza das
instala¢des” e “Horario de funcionamento”. Esses atributos ndo devem ser descartados em
vista da menor importancia atribuida pelos pesquisados, pois ndo significa que ndo sio
valorizados pelos consumidores, mas sim que os outros atributos sdo mais importantes.

E possivel observar que o atributo “Beleza das instalagdes” nesse quadrante vai de
contraponto com o atributo “Limpeza e organizagdo do bar” presente no quadrante A,
fazendo acreditar que os pesquisados ndo se importavam com o visual do bar, desde que se
encontrasse limpo e organizado.

Finalmente, no quadrante D estio os atributos com médias de importancia altas pelos

a

clientes, mas ndo que atingiram a média geral de satisfacdo, ficando abaixo do eixo. E a
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vulnerabilidade competitiva do Bar da Céssia, onde os clientes ndo estdo totalmente
satisfeitos com esses atributos, ligando o alerta da organizacdo para concentrar esfor¢os em
melhorias dos mesmos, visto que podem gerar desvantagem perante seus concorrentes. Estao
localizados nesse quadrante, 3 dos 12 atributos avaliados que sdo: “Rapidez do
atendimento”, “Variedade dos produtos”, “Conforto do bar”. Podendo ser observado que o
atributo “Rapidez no atendimento” pode ser um reflexo do baixo nimero de funcionérios da
organiza¢do, uma vez que a empresa conta com apenas trés funcionérios durante a semana e
nos fins de semana mais um ajudante de cozinha.

Para os atributos “Variedade dos produtos” e “Conforto do bar”, suspeita-se que os
pesquisados podem ndo ter encontrado determinados produtos que procuraram no bar, além
de ndo se sentirem confortaveis no ambiente. Para isso, a organiza¢do deve alocar um esforco
para sanar essas lacunas, com pesquisas para saber o que os clientes gostariam de estivesse

no carddpio do bar, além de remodelar seu espago fisico para deixa-lo mais confortavel.

6. CONSIDERA COES FINAIS

Considerando a necessidade de os gestores estudarem o comportamento dos clientes
em relac@o aos seus produtos, € possivel perceber a relevancia da avaliagdo da satisfacdo dos
mesmos. Esse tipo de avaliacdo pode levar a organizacdo a um contato proximo a eles.
Segundo Paixdo (2012), isso mostra uma preocupacdo com suas necessidades e facilita a
obtencdo de informagdes importantes para o desenvolvimento de estratégias de captacio e
retengdo de consumidores.

A importancia da avaliacdo da satisfacdo engloba outros pontos como desenvolver
lealdade do cliente, estabelecer um vinculo emocional do cliente com a organizacdo e a
prevencdo contra uma imagem negativa da empresa em redes sociais, com reclamacgdes
(KOTLER, 2012). Para o autor, “entre 54 e 70 por cento voltardo a fazer negdcios com a
empresa se suas reclamacgdes forem ouvidas e os problemas, resolvidos (KOTLER, 2012, p.
138).”

O objetivo geral deste estudo de identificar os fatores determinantes para a satisfagcdo
dos clientes do Bar da Céssia foram alcancados. Como destaque da organizacdo, os clientes
apontaram a qualidade do atendimento, qualidade dos produtos, precos dos produtos,

limpeza e organiza¢do do bar, indicando que a empresa oferece o que eles priorizam ao
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escolher um ambiente para frequentar e consequentemente atente ao grau de satisfacdo que
eles procuram.

Quanto aos objetivos especificos, verificou-se que a média de importancia dos
atributos avaliados foi 4.31, fazendo entender que os pesquisados sdo bastante exigentes na
hora de escolherem estabelecimentos para frequentar. Mostraram se importar com a
qualidade do servigo e produtos que sdo oferecidos pelo Bar, com a estrutura e os precos das
mercadorias comercializadas. Um item que demonstraram dar importidncia e que nao
estavam satisfeitos foi o de variedade dos produtos, o que pode ser melhorado se a empresa
ofertar novas opg¢des de bebidas ou por¢des para agradar os clientes.

Em relagdo ao nivel de satisfacdo, identificou-se que os respondentes estavam
satisfeitos com base na média geral dos atributos avaliados que foi de 4.44. Sendo os servigos
e produtos os principais fatores desse grau de satisfacao.

No lado positivo, € possivel destacar que a empresa oferecer a qualidade em servico e
produtos que os consumidores consideram importantes. Mas, a empresa precisa estar atenta,
aos atributos classificados como vulnerabilidade competitiva, apontados pela janela do
cliente. Uma sugestao para a organizacao seria um planejamento em cima desses atributos
para buscar alternativas para melhorar a satisfacdo dos clientes, podendo tornd-los uma
vantagem competitiva no mercado.

Um dos limites da realizacdo dessa pesquisa foi a utilizacdo de amostragem por
conveniéncia, ou seja, a pesquisa foi realizada com pessoas que estavam no local e na hora
da aplicacdo dos questionarios. Assim, nao foi utilizado nenhum critério estatistico para a
selecdo da amostra, sendo impossibilitada a generaliza¢do dos resultados.

Outro ponto de limitacdo pode decorrer da escolha dos atributos para avaliagao da
satisfacdo dos clientes, considerados relevantes pelo pesquisador e a gestora da organizacao,
podendo ter sido deixado de fora algum atributo que os clientes consideram importante.

Para pesquisas futuras, sugere-se a aplicacdo do mesmo questionario na organizagao
para a comparacdo dos resultados, verificando se houve alguma melhoria. Também é
recomendavel ampliar o tamanho da amostra, abrangendo mais consumidores.

Finalmente, sugere-se a utilizacdo de outras técnicas para mensuracdo da satisfagdo
como o NPS (Net Promoter Score), que visa medir a satisfacdo e fidelidade dos

consumidores.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO

PESQUISA DE SATISFACAO COM CLIENTES DO BAR DA CASSIA

Sou FRANKLIN FELIPE, académico do curso de Administracdo da Universidade Federal
de Uberlandia (UFU). Estou desenvolvendo uma pesquisa com o objetivo de medir o indice
de satisfacdo dos clientes do BAR DA CASSIA. Solicito a colaboracio em responder as

perguntas a seguir, ndo ha necessidade de identificagdo.

1. Ha quanto tempo vocé € cliente do Bar da Cassia?
() Menos de 1 ano

()de 1 a4 anos

()de5 a8 anos

() Acima de 8 anos

2. Qual a frequéncia que vocé vem ao Bar da Cassia?
() Diariamente

() Até 2 vezes por semana

() De 3 a4 vezes por semana

() De 5 a7 vezes por semana

() Raramente

3. Qual o grau de importancia vocé da em relacao aos seguinte quesitos:

Nada Pouco Indiferente | Importante Muito
Importante | Importante Importante
Qualidade do atendimento 1 2 3 4 5
Rapidez do atendimento 1 2 3 4 5
Qualidade dos produtos 1 2 3 4 5
Variedade dos produtos 1 2 3 4 5
Precos dos produtos 1 2 3 4 5
Tamanho das por¢des e produtos 1 2 3 4 5
Condig¢des de pagamento 1 2 3 4 5
Limpeza e organizacdo do bar 1 2 3 4 5
Conforto do bar 1 2 3 4 5
Beleza das instalagdes 1 2 3 4 5
Horério de funcionamento 1 2 3 4 5
Localizagdo 1 2 3 4 5

4. Com relacao ao Bar da Cassia, vocé considera:
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5. Qual a probabilidade de indicar o Bar da Cassia para amigos e parentes? (0 a 100%)

6. Vocé considera o Bar da Cassia um ambiente para vir com:

Numa escalade 1 a 5, sendo o 1 menos adequado e 5 o mais adequado.

1

2 3

Amigos

Familiares

Esposa(o)/Namorada(o)

Colegas de trabalho

2) Dados Pessoais
1. Sexo () Feminino
2. Qual sua faixa etaria?
() Até 19 anos

() De 25 a 29 anos

() De 35 a 39 anos

() De 45 a 49 anos

() De 55 a 59 anos

() De 65 a 69 anos

( )De75a79 anos

3. Qual seu estado civil?
() Solteiro(a)
() Casado(a)

() Masculino

N e e e e

) De 20 a 24 anos
) De 30 a 34 anos
) De 40 a 44 anos
) De 50 a 54 anos
) De 60 a 64 anos
) De 70 a 74 anos
) Mais de 79 anos
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() Separado(a) / desquitado(a) /
() Divorciado(a)
() Vidivo(a)

4. Qual seu grau de escolaridade?

() Sem instrucdo ou ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

5. Qual sua renda familiar mensal aproximada?
() Até R$ 998,00

() De R$ 999,00 a RS 1.996,00

() De R$ 1.997,00 a R$ 2.994,00

() De R$ 2.995,00 a R$ 3.992,00

() De R$ 3.992,00 a R$ 4.990,00

() Mais de R$ R$ 4.990,00
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