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1. INTRODUCAO

Até bem pouco tempo atrés, as empresas conduziam as mudancas nos produtos
e servicos de uma maneira bem mais confortavel. A concorréncia ndo era tdo expressiva
e poucas organizagdes atuavam em um mesmo segmento praticamente dividindo o
mercado entre elas. Também pouco se conhecia do consumidor e do mercado em que as
empresas atuavam, pois ainda ndo havia a necessidade de correrem atrds dessas

informac@es devido a grande demanda e menor oferta.

Na realidade atual, diante de uma nova ordem econdmica, a concorréncia mudou
ndo apenas em quantidade, mas principalmente em qualidade. As referéncias antes
regionais passaram a ser globais, e as empresas tiveram de rever suas estratégias de
atuacdo. A competitividade do sistema produtivo brasileiro e o fato de que o
consumidor estd cada vez mais exigente, se da pela abertura dos mercados e pela
facilidade e rapidez que a internet proporciona em poder comparar produtos e servicos
de qualquer lugar do mundo através de um “click”. Com essa enxurrada de informacdes
e consumidores mais cautelosos e exigentes, as empresas perceberam que ndo s6 é
importante melhorar os produtos e servicos, mas também €é necessario saber se seus
produtos e servicos estdo adequados para o seu cliente final. As necessidades dos
clientes passaram a orientar as negociacfes sendo eles o objeto alvo das empresas e
conhecer essas necessidades passou a ser prioridade, mudando o jeito de gerenciamento
e planejamento estratégico das empresas para que se concentrem nas caracteristicas a

fim de satisfazer o seu cliente da melhor maneira possivel.

Kotler (1998) relatava que a empresa para conquistar consumidores e superar
concorrentes deve realizar um melhor trabalho no atendimento e satisfacdo das
necessidades dos consumidores. Apenas as empresas centradas nos consumidores sdo

aptas em criar consumidores, ndo apenas em criar produtos.

No ramo da alimentacdo no mercado de restaurantes, isto ndo e diferente, €

preciso qualidade nos produtos e no atendimento prestado além de um ambiente



favoravel para que os clientes se sintam confortaveis. O fato de as pessoas estarem
trocando o habito de comer em casa pelo habito de comer fora de casa é uma grande
oportunidade para os restaurantes, pois a grande maioria delas, j& ndo trabalha mais
perto de suas casas, e 0 deslocamento do local de trabalho até suas residéncias pode ser
muito demorado pela distancia e pelo transito dos grandes centros urbanos. Por isso as
refeicBes fora do domicilio se tornaram padrdo no cotidiano das pessoas e geram gastos
de mais de 30% nos orgamentos. Esse segmento atualmente representa 2,7% do PIB

brasileiro.

As micros e pequenas empresas familiares brasileiras assumem um papel
importante nas familias, devido ao maior engajamento de seus membros. Segundo
dados do IBGE, o faturamento por empresa é 30% do faturamento das empregadoras,
mas a produtividade das unidades familiares € superior. No comércio de produtos
alimenticios, as empresas familiares sdo maioria (58,9% do total). Apesar de a
produtividade ser grande, observamos que esses empreendedores ndo tiveram a
oportunidade de ter acesso a conhecimentos mais aprofundados sobre marketing e

estratégia.

O restaurante Ninho Doce o qual avaliaremos no presente trabalho € familiar e
se encontra no bairro floresta, ele foi projeto no segundo andar da Confeitaria Ninho
Doce. Os socios e irmaos, Roque Bassegio, Neiva Bassegio e Maria Bassegio conduzem
0 negocio a 30 anos de uma maneira muito tradicional. Inicialmente comecaram a
vender doces para sobremesas em restaurantes e na medida em que a demanda foi
aumentando eles abriram uma loja em um pequeno espaco fisico e foram ampliando a
empresa ao longo dos anos. Inicialmente era s6 a confeitaria, posteriormente incluiram o
restaurante na parte superior em 2003 o qual sera o elemento da pesquisa. Por fazerem
parte dessa fatia de mercado de pequeno e micro empresario eles seguem o esteredtipo
de se valerem de muito bom senso e sempre com alto nivel de exigéncia para
conquistarem o gosto da freguesia sempre focando em usar os melhores produtos
disponiveis no mercado e assim atingindo um publico mais tradicional e que aprecia o

sabor e a qualidade e que sdo menos sensiveis ao preco.

Apesar de a empresa ter conquistado seu espago no mercado ao longo dos anos,
é preciso sempre estar atento aos clientes entendendo que é fundamental que se tenha
um alinhamento da oferta da empresa e da demanda do consumidor. E neste contexto

que se faz necessaria uma pesquisa de modo a identificar quais sdo 0s principais
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atributos que os clientes do Ninho Doce apreciam e principalmente medir se esses
consumidores estdo satisfeitos com 0s produtos e servigos que a empresa entrega para o

mercado.

O consumidor ao entrar em um restaurante, busca acima de tudo uma
experiéncia de consumo e ndo somente satisfazer a necessidade fisioldgica de alimentar-
se. Por isso é necessario e muito importante entender o comportamento e as
preferéncias do mesmo para atender adequadamente as suas demandas. Se os estimulos
e as expectativas do cliente sdo atendidos a probabilidade de satisfacdo € garantida, caso
contrario, pode se perder o cliente por gerar um desprazer e esse deixar de consumir no
estabelecimento. Conquistar o consumidor novamente pode ser uma tarefa muito mais

dificil do que tracar estratégias para reté-lo.

As empresas devem focar no processo de fidelizacdo do cliente como sendo
primordial, pois a retengdo de um cliente nada mais é do que a consequéncia de atitudes
estratégicas que devem estar nas bases do modelo de negécio de cada empresa, com a
funcdo principal de manté-los satisfeitos. Conseguir que o consumidor compre e
recomende certo produto ou servi¢o é um indicio de que este esta satisfeito com a oferta
da empresa e é a chave para consequentemente conquistar novos clientes. E atentando
para esse processo e adequando as estratégias das empresas que se obtém o sucesso
esperado. Os clientes devem ser atendidos da melhor maneira possivel. Para que
possamos propor uma estratégia de melhoria para o Restaurante Ninho Doce, propde-se
0 seguinte questionamento: Qual o nivel de satisfacdo dos clientes do Restaurante
Ninho Doce?

10



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo geral
Avaliar a satisfacdo dos clientes da Confeitaria e Restaurante Ninho Doce,

através da utilizacdo da ferramenta gerencial Janela do Cliente.

2.2. Objetivos especificos
e Identificar os atributos que os clientes do Restaurante Ninho Doce consideram
importantes;
e Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes do Ninho Doce para os atributos
considerados;
e Aplicar a ferramenta Janela do Cliente para avaliar os resultados obtidos.

11



3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Comportamento do consumidor

Os estudos sobre comportamento do consumidor iniciam na década de 50 e
tornam-se essenciais quando os profissionais do marketing percebem que entender o
que se passa na cabeca do cliente durante a tomada de decisdo de compra era mais

importante para garantir o éxito de um produto.

Para Karsaklian (2000) consumir ¢ fazer parte da humanidade. “Ser consumidor
é alimentar-se, vestir-se, divertir-se.. é viver.” E realizar todas as atividades bésicas para
um ser. Ela diz também que o consumidor, sendo um ser social, se submete a certas

circunstancias e pressdes que influenciam o seu comportamento.

Para Blackwell; Engel; Miniard, (2005), o comportamento de consumo em geral,
tem propdsito e € orientado por objetivos, de forma que produtos e servigos sao
rejeitados ou aceitos através de qudo relevantes em termos de necessidade ou estilo de
vida sdo percebidos pelos individuos. Os autores também dizem que os tracos da cultura
no comportamento do consumidor sdo representados através de valores e normas que

guiam seu comportamento enquanto ser social.

Outros pontos que podem influenciar o comportamento do consumidor, segundo
Giglio, é que o ser humano tende a ser racional e suas a¢des voltadas a razao; ou entdo o
ser humano é emocional e age por afetos conscientes ou inconscientes; ou ainda ele é
social e movido pelo que o grupo dita (GIGLIO, 2005). Ou seja, seu comportamento

também é definido pelos estimulos internos ou externos do ambiente em que vive.

Para que as acGes do marketing sejam eficientes e consigam atender seus
objetivos, é preciso compreender como 0s consumidores tomam suas decisdes para
utilizarem servigos ou adquirirem produtos. O foco no consumidor é a chave do sucesso

para que as atividades mercadologicas sejam bem sucedidas.
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3.2. Comportamento do consumidor fora do domicilio.

Comer fora de casa deixou de ser uma préatica reservada a ocasifes especiais e se
tornou uma necessidade imposta pelos ritmos da vida atual, pois alem de solucionar
problemas como a falta de tempo ou a auséncia de vocagéo culinaria, a op¢do de comer

fora pode ter suas compensagoes psicoldgicas (BARROS, 2005).

Segundo a Abrasel (Associagéo brasileira de bares e restaurantes) o consumo de
refeicbes fora de casa é estimulado pela melhoria da renda, este tipo de gasto
corresponde em média a 30% do total das despesas mensais dos brasileiros, patamar
préximo a dos paises ricos. Tanto € que dados da ultima pesquisa de orcamento familiar
(POF) elaborada pelo IBGE, mais de 1/4 das refei¢des no Brasil s&o consumidas fora do
lar. Nos grandes centros urbanos passa de 1/3. Isso significa que o potencial de
crescimento desse mercado é promissor quando comparado a realidade norte-americana,

no qual o setor responde atualmente por mais de 60% das refeicdes.

Figura 1: Namero de transagdes por dia na alimentagéo fora do lar no Brasil.

Numero de transagoes/dia na alimentacao
fora do lar (milhoes)

70
67.1 o5 5
2633 _ o

- = 60 536

= 575 56,4

Fonte: http://alimentacaoforadolar.com.br
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Figura 2: Faturamento por dia do setor de alimentagéo fora do lar no Brasil.

O SETOR DE ALIMENTACAO FORA DO LAR FATURA
EM TORNO DE R$ 470 MILHOES POR DIA:

@ Custo de mercadoria
. Mao de obra

Impostos
(ICMS, PIS, CONFINS, IRPJ, imobiliario, trabalhista)

@ Custo de ocupacio
(aluguel, IPTU, condominio, fundo de promogio, etc.)

Fonte: http://alimentacaoforadolar.com.br

Falta de tempo para preparagdo da comida em casa e busca por maior
conveniéncia foram fatores que incentivaram o crescimento da Alimentacao Fora do Lar
(Food Service). Informac6es do IBGE e da Fipe mostram que em 1971 o tempo médio
de preparacdo das refeicbes no Brasil era de duas horas diarias, reduzindo para 15
minutos a partir 1999/2000.

Outro fator que justifica esse crescimento, é que as pessoas estdo viajando mais,
aumentando suas referéncias de consumo, consequentemente, o consumidor ndo sé
destina mais dinheiro para alimentacdo, como também exige mais qualidade. Além da
qualidade, o cliente busca aliar a conveniéncia e a praticidade com a saude ficando
evidente a preocupacdo das pessoas com a qualidade de vida. Conforme a Associagdo
Brasileira das Empresas de Refeicdes (Aberc), a tendéncia é de um crescimento de 10%

ao ano ao longo desta década até 2020.

Colaborou também para o crescimento do setor a maior participacdo das mulheres
na populagéo economicamente ativa (48% em 2012), o aumento de pessoas morando
sozinhas e a diminui¢do do niUmero médio de habitantes por residéncia (3 pessoas em
2012).
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Figura 3: Mutagdes nas despesas de alimentagdo no Brasil e participagédo das mulheres

na PEA.

MUTAGOES NAS DESPESAS DE ALIMENTACAO NO BRASIL E PARTICIPAGAO DAS MULHERES NA PEA

% de Mulheres na Tempo de % dos gastos familiares em alimentacio
N -l e
refeigoes Fora de casa
1971 23 2 haras 383 11,7
97,498 43 15 minulos 808 15,2
200 42,5 18 minutas 78,5 21,5
2003 42,7 15 minutos 75,9 241
2024 13,1 15 minutos A8 25,2
2005 435 15 minutos 739 28,1
2006 137 15 minutos 725 27,5
2007 43¢ 15 minutos 7.7 283
20038 43,8 25 minutos /L0 28,8
2009 133 15 minutos 71,0 28,0
2020 4.0 15 minutos 7.4 236
2011 44,2 15 minutos 63, 30,3
2012 153 15 minitos 68,3 31,1

e =Yk, ABIA 2 130k (FNAD]

Nota-se que de acordo com a tabela, de 40 anos para ca temos uma diminuicao

Fonte: http://alimentacaoforadolar.com.br

consideravel de 1 hora e 45 minutos no tempo de preparo das refei¢des, isso justifica o

fato de que a participacdo economicamente ativa das mulheres nesse periodo teve um

crescimento de 12,3%.
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3.3. Satisfacédo do consumidor

Satisfacdo do cliente ¢ “o sentimento positivo gerado pelo bom resultado de uma
transagdo de mercado”. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001 p. 778). A realizacao do
consumidor pode ser a resposta para definir satisfacdo. Kotler (2000) também traz um
conceito semelhante e diz que “a satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento que € estabelecida a partir da comparagdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto (ou servico) em relacdo as expectativas do

comprador”.

Para o individuo satisfacdo é a propria busca por prazer, onde diversos fatores
como: expectativas, desejos, emocdes e valores percebidos, se atendidos, determinarédo

essa sensacao de bem estar.

Para as organizacGes € muito importante que a satisfacdo experimentada pelo
consumidor seja positiva, pois 0 mesmo propagara a imagem da empresa para sua rede
de relacionamentos gerando um marketing muito efetivo. Além disso, o fortalecimento

entre consumidor e empresa estabelece uma relacdo de lealdade a marca.

Ferrell e Hartline (2005) mostram a relacdo entre a satisfacdo dos consumidores e
sua posterior retencdo. Um cliente retido é mais barato que um novo devido a energia,
tempo e dinheiro gastos na atracdo dos novos. Outro ponto é que clientes satisfeitos
tendem a ser mais reincidentes e sdo menos sensiveis ao preco. Também é mais
provavel que um consumidor satisfeito comente sobre o produto ou servico que ja
utilizam com amigos e familiares, ou seja, agindo como uma efetiva base de propaganda
boca a boca. (FERREL, HARTLINE, 2005).

Parente (2009) relata que a sobrevivéncia das empresas depende da melhoria
continua das operacdes varejistas da satisfacdo dos clientes. Com o aperfeicoamento das
empresas varejistas, 0os consumidores vao acostumando-se com os novos e melhores
padrdes, e elevam seu nivel de expectativa. A medida que essas expectativas se elevam,
a empresa precisa superar Seus concorrentes para que a experiéncia de compra do
consumidor seja superior a sua expectativa, e assim conseguir que 0 mMesmo se

mantenha satisfeito.
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Solomon (1999), diz que o estudo de satisfacdo é de grande importancia para que
possa se definir o direcionamento estratégico da empresa, uma vez que é ap0s 0
consumo do produto ou servi¢o que o consumidor avalia a sua satisfagdo com o mesmo.
A satisfacdo € um sentimento ou uma reagdo do cliente em relacdo a um desempenho
real que € formado durante ou ap6s o consumo diferentemente de valor ou expectativa

que j& sdo intrinsecos na pessoa.

E notavel que para obter vantagens competitivas no mercado, deve-se direcionar a
estratégia da empresa no cliente. Nos espagos entre 0 que os clientes desejam e 0 que 0s
fornecedores oferecem para satisfazé-los estdo grandes oportunidades para obter tais

vantagens e consequentemente gerar resultados.

3.3.1. Mensuracédo da Satisfagdo

A mensuracao da satisfagdo “é um processo, nao um episodio. Ela vai transformar
dados obtidos dos consumidores em dados de deciséo, aliando uma atitude de melhoria
do desempenho a sobrevivéncia ¢ a lucratividade”. (MOTTA, 1999, p.1).

Motta diz também que € praticamente invidvel obter medidas para um nimero
extenso de caracteristicas, procura-se medir somente aquelas que os consumidores
consideram importantes. A importancia que o consumidor atribui a cada caracteristica
reflete a sua seletividade e realca dois pontos. O primeiro € que a inclusdo de
caracteristicas consideradas pouco relevantes onera desnecessariamente o esfor¢o de
medida, acrescentando pouca contribuigdo para a avaliacdo global. O segundo ponto
decorre do primeiro. Uma vez que os niveis de importancia de cada caracteristica
tenham sido considerados, torna-se necessaria a inclusao de um processo de seletividade

em relacdo ao grau de importancia das caracteristicas. (MOTTA, 1999, p. 14).

Segundo Kotler (2006) a empresa deve medir a satisfacdo com regularidade
porque a chave para reter clientes estd em satisfazé-los. Em geral, um cliente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lan¢a produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos
atencdo a marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel a preco. Ele relata
também que existem diversos métodos para medir a satisfagdo do cliente.
Levantamentos periodicos com aqueles que aceitam ser contatados para descrever a sua

satisfacdo quanto aos itens da empresa, por exemplo, podem monitora-la diretamente.
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Outra forma tambeém é observar o indice de perda de clientes e contatar os que pararam

de comprar ou mudaram para outro fornecedor para saber o0 motivo.

3.4. Pesquisa de satisfacao

A pesquisa de satisfacdo é informacdes captadas, analisadas e disseminadas que
ajudam a solucionar problemas e identificar oportunidades sendo a maneira mais
eficiente para avaliar o desempenho das organizagdes. Segundo Slongo e Rossi “A
pesquisa de satisfagdo dos clientes € um sistema de informagdes que continuamente
capta a voz do cliente, através da avaliacdo do desempenho da empresa e a partir do
ponto de vista do cliente. Esta pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou
performance da empresa em seus negdcios, indicando caminhos para as decisdes futuras
de comercializagdo e marketing” (SLONGO E ROSSI, 1998, p. 102).

Segundo Kotler (2006) o processo sugerido para elaborar uma pesquisa de

marketing segue as seguintes etapas:

Figura 4: O processo de pesquisa de marketing

Definicdo do
problema, das Desenvolvi-

alternativas mento do Coleta de Anélise das

¢do dos

de decisdo e plano de informacges
dos objetivos i
da pesquisa

informacdes

Fonte: Kotler, 2006, p.100, adaptado pelo autor.

Nota-se que a pesquisa de satisfacdo se bem aplicada, € uma o6tima ferramenta de
gestdo, pois permite mensurar o que os clientes estdo pensando, sentindo e 0 quanto
estdo aprovando os produtos e servigos de uma empresa, permitindo assim reduzir os

riscos de erro.
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3.5. Janela do Cliente

Sugerida por Albrecht e Bradford (1992) a Janela do Cliente é uma ferramenta
de pesquisa com clientes, e é formada pelo cruzamento de duas varidveis. Um grafico
em forma de matriz de dupla entrada tem no eixo vertical a variavel importancia (a
percepcao do cliente em relacdo ao atributo) e no eixo horizontal a variavel satisfacéo (a
atitude do cliente em relacdo ao atributo). A matriz é dividida em quatro quadrantes,
sendo que o cruzamento central da matriz corresponde as meédias globais encontradas

para a importancia e satisfacao dos atributos.

Figura 5: Janela do cliente

[ 0

VULMERABILIDADE FORCA COMPETITIVA
COMPETITIVA Cliente valoriza
Cliente valoriza e ndo e recehe
recehe

ORTANCIA

e ( B
= RELATIVA INDIFERENCA SUPERIORIDADE IRRELE-
Cliente ndo valoriza e VANTE )
hao recebe Cliente nao valoriza e
recehe

-

SATISFACAD

Fonte: Adaptado pelo autor.

Quadrante A — FORCA COMPETITIVA: Neste quadrante estdo concentrados 0s
atributos que o cliente valoriza e recebe da empresa, ou seja, séo as forcas competitivas
da empresa, pois ficaram acima da média em importancia e satisfacao.

Quadrante B — SUPERIORIDADE IRRELEVANTE: Neste quadrante estdo
concentrados os atributos que a empresa oferece e que sao acima da média nesses
quesitos, mas que ndo sao considerados importantes pelos clientes.

Quadrante C — RELATIVA INDIFERENCA: Neste quadrante estdo concentrados 0s
atributos que o cliente julga de baixa importancia e que a empresa apresenta baixo
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desempenho, formando uma “zona de indiferenga”, pois para ambos tem significancia
reduzida.

Quadrante D — VULNERABILIDADE COMPETITIVA: Neste quadrante estdo
concentrados os atributos que o cliente valoriza, mas que a empresa ndo atende as
expectativas esperadas. Sao os pontos que devem ser foco na aten¢do dos gestores e
objetos de plano de acdo imediato.

No centro encontra-se a zona cinzenta, pois € ali que se concentra a média de
importancia e satisfacdo dos atributos. Na pratica sdo empresas que estdo na média de

mercado e que ndo apresentam nenhum diferencial em relagdo aos seus concorrentes.

Esse método de pesquisa Janela do cliente mede o grau de satisfacdo dos clientes
em relacdo aos atributos e as caracteristicas de qualidades dos produtos ou servigos
ofertados. Tem um grande potencial de visualizacdo e anélise, pois facilita a
identificacdo dos pontos falhos e potencias da empresa com a finalidade de aumentar a

satisfacdo dos clientes, sendo assim, uma forte aliada na elaboracdo de planos de acgéo.

4. METODO

Neste capitulo veremos a construcdo do método utilizado. Com o objetivo de
medir a satisfacdo dos clientes do Restaurante Ninho Doce, foi feita uma pesquisa com
os consumidores do estabelecimento. Esta foi dividida em duas partes. A primeira etapa
foi qualitativa, onde houve a coleta de dados para dar embasamento e aplicar um
questionario na segunda etapa quantitativa. Também para auxiliar a segunda etapa de
analise dos dados extraidos da pesquisa, foi utilizada a ferramenta “Janela do cliente”.
Abordaremos neste capitulo o método da pesquisa usado e a funcionalidade desta

ferramenta de auxilio.

4.1. Etapa Qualitativa ou exploratoria

A pesquisa qualitativa contribui para determinar quantas e quais variaveis
constardo em um projeto, estruturando itens, fatores e determinantes. (MOTTA, 1999,
p. 16). O autor também evidencia que este tipo de pesquisa gera resultados que néo se
obtém por procedimentos estatisticos, caracterizando-se por uma agilidade e

flexibilidade, de modo que tanto as perguntas quanto as respostas rejeitam padrdes.

20



De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa é definida como uma
pesquisa ndo estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona
insights e compreensao do contexto do problema estudado.

A etapa qualitativa da pesquisa do presente trabalho objetivou levantar quais as
varidveis principais que os clientes avaliam nos produtos e servicos dos restaurantes
com opcao de almogo ao meio dia e também que tem opc¢do de confeitaria no mesmo

lugar.

Foram feitas trés entrevistas com os experts dos estabelecimentos que seguem
esse padrdo com almoco ao meio dia e também com espaco para compra de produtos na
loja. Essas entrevistas duraram em média 15 minutos cada e se fez a seguinte pergunta
para os especialistas desses lugares: Quais sdo as varidveis/atributos que vocé considera

importantes para que o cliente esteja satisfeito e volte ao seu estabelecimento?

Por meio dessas entrevistas € que foram escolhidos os atributos a serem
analisados. Compilaram-se todas as respostas dos especialistas que tém uma vasta
experiéncia em atendimento ao publico, e foram apontadas as principais variaveis
percebidas nessa categoria de restaurantes que os clientes consideram na avaliacdo dos

servicos e produtos.
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4.2. Etapa quantitativa ou descritiva

A pesquisa quantitativa impde uma estrutura predeterminada aos respondentes,
homogeneiza a coleta de dados e permite inferéncias mais confiaveis do que a pesquisa
qualitativa. Por meio dela, mensura-se tanto o grau de satisfacdo quanto a importancia

atribuida pelos entrevistados as caracteristicas de um servi¢co. (MOTTA, 1999, p. 17).

Segundo Malhotra (2004), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo
descrever caracteristicas ou funcdes de mercado, e se baseia em amostras
representativas. Trata-se de uma pesquisa estruturada, elaborada apds o conhecimento
da situacdo-problema e da formulacao prévia de hipoteses especificas pelo pesquisador.
Entre os métodos principais deste tipo de pesquisa estdo dados secundarios, surveys,
painéis e dados de observacGes e outros dados.

Na etapa descritiva do presente trabalho foi elaborado um questionario a partir dos

atributos gerados na etapa qualitativa, com escala de cinco niveis:

o Nao satisfeito,

e Pouco satisfeito,
e Satisfeito,

e Muito satisfeito

e Totalmente satisfeito.

Os questionarios foram aplicados junto a uma amostra dos clientes da confeitaria
com o objetivo de medir a satisfacdo dos mesmos.

*Survey. Caracteriza-se pela geracdo de um questionario estruturado dado a uma amostra de uma

populacéo e destinado a provocar informacdes especificas dos entrevistados.
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4.2.1. Pré-teste

Foi realizado um pré-teste com 15 clientes para verificar a clareza das perguntas e
identificar possiveis falhas na construgdo do questionario. Apos isso, alguns ajustes
foram feitos para deixar as perguntas mais especificas e ndo tdo amplas facilitando o

entendimento das questdes e as respostas dos entrevistados.

4.2.2. Amostra
Foram aplicados 100 questionarios em uma amostra de conveniéncia, 0
procedimento de escolha de cada cliente foi arbitrario, sendo esses convidados a

responderem a pesquisa apés terem feito a refeicdo.

4.2.3. Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada em dias de semana e também em finais de semana,
nos meses de setembro e outubro dentro do restaurante com pessoas que foram almocar
no estabelecimento durante esse periodo. Os clientes foram convidados a responderem
sozinhos o0s questionarios logo ap6s o termino de suas refei¢bes, o tempo dos
respondentes ficou na média de 5 minutos por questionario respondido e ndo houve
resisténcia por parte deles para contribuir com a pesquisa, a maioria ficou grata por

responder 0s questionamentos.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
Serdo apresentadas as analises dos dados utilizando o Excel e o software SPSS no

qual foi aplicada a metodologia estatistica da regressao.

5.1. Perfil da AMOSTRA
A maioria da amostra foi composta pelo publico feminino 60% em relagcdo ao

publico masculino 40%.
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5.1.1. Género

Figura 6: Género

Género

Masculino
40%

Feminino
60%

® Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

A maior parte dos respondentes, 52% da amostra, sdo adultos que tem de 31 a 50
anos, seguido de uma parcela de 31% que séo jovens de 18 a 30 anos, por fim 17% sé&o

séniores de 51 anos para cima.

5.1.2. Faixa Etaria

Figura 7: Faixa etaria

FAIXA ETARIA

HJovens-18a30anos MAdultos-31a50anos M Senior-51anos paracima

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Representando 59,2% dos respondentes, os casados sdo maioria no perfil de

respondentes, sendo 33,7% solteiros e 7,1% outras opgoes.

5.1.3. Estado Civil
Figura 8: Estado Civil

Estado Civil

7,10% |

33,70%

59,20%

m solteiro m casado ® outros

Fonte: Elaborado pelo autor

Sobre a escolaridade dos respondentes, 81,6% da amostra sendo a maioria €

representada pelo ensino superior, 11,2% por outras opcdes, 7,1% pelo ensino médio e

0% pelo ensino fundamental.
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5.1.4. Escolaridade

Figura 9: Escolaridade

Escolaridade

0%

11,20%

81,60%

Fonte: Elaborado pelo autor

5.2. Importancia dos atributos.

M ensino fundamental
H ensino médio
M ensino superior

M outros

Segue a tabela do ranking dos betas que determinam os niveis de importancia dos

atributos para os clientes do restaurante. Estdo classificados em ordem decrescente e

essa classificagdo foi obtida através da regressdo com o apoio do software SPSS.
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5.2.1. Ranking da importancia

Atributos Beta Significancia
o Htr:r%ei)za do chéo no espago 0,324 0,094
2° | Temperatura ambiente 0,221 0,159
3° | Estacionamento 0,212 0,074
4° | Variedade da comida 0,212 0,119
Pedidos entregues certos
5° | conforme soIi?:itado pelo cliente 0,206 0,193
Aparéncia externa do
6° esFt)abeIecimento 0,194 0,108
Rapidez no atendimento das 0,161 0,332
7° | garconetes
8° | Preco 0,137 0,267
9o | Decoracdo do ambiente 0,129 0,422
10° | Produto artesanal caseiro 0,116 0,457
11° | Tempo da fila de espera 0,094 0,562
12° | Variedade da sobremesa 0,082 0,591
13° | Aparéncia da comida 0,062 0,640
Cumprimento dos horéarios
14° propgstos pelo estabelecimento 0,049 0,703
15° | Qualidade da bebida 0,044 0,788
Educagéo e simpatia das 0,038 0,785
16° | garconetes
170 | Sabor da comida 0,030 0,841
18 | Variedade da salada 0,020 0,897
19° | Luminosidade do ambiente 0,019 0,895
20° | Aparéncia do hall de entrada 0,009 0,945
Possibilidade de compra na
21° | confeitaria no 1°piso P 0,002 0,987
22° | Qualidade da sobremesa 0,000 0,998
23° | Opcgoes de pagamento - 0,003 0,981
24° | Tempo de espera para pagamento -0,018 0,920
250 | Limpeza do banheiro - 0,020 0,890
26° | Cadeiras confortaveis - 0,026 0,875
27° | Espaco entre as mesas - 0,046 0,749
- ﬁi):rrﬁgma do chéo no espago 0,047 0,745
29° | Temperatura da comida - 0,048 0,738
30° | Localizagéo - 0,079 0,540
31° | Variedade da bebida -0,101 0,532
32° | Qualidade da salada - 0,104 0,496
33° | Limpeza dos utensilios -0,174 0,337
34° | Aroma do ambiente - 0,487 0,002
Média 0,035

Tabela 1: Ranking da média de importancia dos atributos.
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Os cinco atributos que aparecem como sendo mais importantes para os clientes do
restaurante, sdo respectivamente: Limpeza do chdo no espago interno, temperatura
ambiente, estacionamento, variedade da comida, pedidos entregues certos conforme

solicitado.

Os cinco atributos que aparecem como sendo menos importantes para os clientes
do restaurante, sdo respectivamente: Aroma do ambiente, limpeza dos utensilios,

qualidade da salada, variedade da bebida e localizagao.

5.3. Satisfacéo dos atributos.
Segue a tabela do ranking das médias dos niveis de satisfacdo dos atributos para
os clientes do restaurante. Estdo classificados em ordem decrescente e essa classificagéo

foi obtida através da regressdo com o apoio do software SPSS.
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5.3.1. Ranking da satisfacéo

Atributos Média Desvio padréo
1° | Educacéo e simpatia das garconetes 4,561 0,627
20 | Qualidade da sobremesa 4,531 0,613
Rapidez no atendimento das
30 | garconetes 4,531 0,661
o |sliciadopoiociiome 4480 0692
5o Produto artesanal caseiro 4,255 0,737
6° | Aparéncia da comida 4,255 0,737
7° | Limpeza dos utensilios 4,245 0,690
8o | Variedade da sobremesa 4,235 0,859
90 | Qualidade da salada 4,224 0,844
10° | Sabor da comida 4,173 0,825
11° | Opcdes de pagamento 4,102 0,891
12° | Limpeza do ch&o no espago interno 4,092 0,788
13° | Qualidade da bebida 4,071 0,828
14° | Tempo de espera para pagamento 4,071 0,777
150 |contetara o 10, 4031 0818
16° Limpeza do banheiro 4,020 0,799
170 | Variedade da bebida 4,010 0,831
180 | Variedade da salada 3,980 0,896
19° | Tempo da fila de espera 3,959 0,824
20° | Temperatura da comida 3,949 0,804
21° | Luminosidade do ambiente 3,918 0,755
220 | Decoracdo do ambiente 3,888 0,836
230 | Aroma do ambiente 3,867 0,820
24° | Temperatura ambiente 3,847 0,804
oge | Aparéncia do chao no espago interno 3,745 0,737
270 | Cadeiras confortaveis 3,633 0,817
28° | Variedade da comida 3,551 0,921
29° | Aparéncia do hall de entrada 3,408 0,823
30° | Preco 3,378 0,681
31° | Espaco entre as mesas 3,235 1,023
o |
330 Localizacéo 3,061 0,972
340 | Estacionamento 1,918 0,858
Média 3,886

Tabela 2: Ranking das médias de satisfacdo dos atributos.
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As medias dos atributos foram numeradas em ordem decrescente. A média da
satisfacdo geral foi 3,73 de acordo com a regresséo de todos os atributos feita a partir da

pergunta: “Em termos gerais, em rela¢do ao Restaurante Ninho Doce. Eu estou”

Os atributos que estiverem acima ou igual a essa média serdo considerados

satisfeitos, e 0s que ndo atingirem esse nimero serdo considerados insatisfeitos.

Dos 34 atributos, 8 ficaram abaixo da média, sendo 23,5% do total. O maior
indice de insatisfacdo é o “estacionamento”, em seguida a “localizacdo”, a “aparéncia
externa do estabelecimento”, o “espaco entre as mesas”, 0 “preco em relacdo a
qualidade”, “aparéncia do hall de entrada”, “variedade da comida” e ‘“cadeiras

confortaveis”.

Dos 26 atributos que ficaram acima da média, representando 76,5% do total, os
cinco com maior média de satisfacdo sdo respectivamente: “Educacdo e simpatia das
garconetes”, em seguida vem a “qualidade da sobremesa”, a “rapidez no atendimento
das garconetes”, “pedidos entregues certos conforme solicitado pelo cliente” e o
“produto artesanal caseiro”.
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5.4. Analise das médias de satisfacédo dos atributos por cada grupo.
Os atributos foram divididos em quatro grupos no questionario de acordo com

suas caracteristicas: Buffet, atendimento, ambiente e outros aspectos. Levando em

consideracdo a média geral 3,73 para delimitar os satisfeitos e o0s insatisfeitos.

Figura 10: Média de satisfacdo por grupo de atributos

Médias de satisfacdo por grupo de atributos
Outros

Ambiente

Atendimento

o
=
N
w
N
i

Fonte: Elaborado pelo autor

Os grupos atendimento (4,2) e buffet (3,9), ficaram acima da média de 3,7 e 0s
grupos ambiente (3,6) e outros (3,4) ficaram abaixo da média de 3,7. Analisaremos
agora as médias dos atributos de cada grupo separadamente.
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5.4.1. Buffet
O grupo buffet tem a segunda maior média geral (3,9) dos quatro grupos.
Podemos perceber que estd acima da média geral de satisfacéo (3,7).

Buffet Média Desvio padrdo
Sabor da comida 4,2 0,825
Qualidade da sobremesa 45 0,613
Produto artesanal caseiro 43 0,737
Aparéncia da comida 4,3 0,737
Qualidade da salada 4,2 0,844
Variedade da sobremesa 42 0,859
Qualidade da bebida 4,1 0,828
Variedade da bebida 4,0 0,831
Variedade da salada 4 0,896
Temperatura da comida 3,9 0,804
Variedade da comida 3,6 0,921

Tabela 3: Média de satisfacdo do grupo buffet.

Todos os atributos deste grupo ficaram acima da média, exceto a variedade da
comida (3,6) que ficou abaixo. O buffet do restaurante ndo é focado em grande
quantidade mas sim na qualidade, por exemplo: Sdo os atributos como o sabor da
comida(4,5), o produto artesanal caseiro(4,3), e a qualidade da salada(4,2) que
comprovam esta analise que o restaurante € mais caseiro e reservado. O espaco
comporta 42 pessoas com 0 restaurante cheio, ou seja, ndo tem disponibilidade de

lugares para um grande publico.

O atributo com maior média de satisfacdo desse grupo é a qualidade da sobremesa
(4,5) que é um grande diferencial do restaurante, pois as sobremesas servidas no buffet
sd0 as mesmas que servem no 1° piso onde encontra-se a tradicional confeitaria Ninho
Doce que estd no mercado a 30 anos. As opg¢des de sobremesa do buffet variam
diariamente, exceto o doce do morango com leite condensando e chocolate que € carro

chefe da casa e tem todos os dias.
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5.4.1.1. Media de satisfacdo do grupo buffet por género.

Média em relagdo ao Buffet

Mulheres

Homens

4

3,9

Tabela 4: Média de satisfagdo do grupo buffet por género.

Teste T: Sig. 0,147. Né&o existem diferencas de avaliagdo entre homens e mulheres

em relacdo ao grupo buffet, a média de significancia esta acima de 0,05.

5.4.1.2. Média de satisfacdo do grupo buffet por estado civil.

Média em relagdo ao Buffet

Solteiro

Casado

3,9

4

Tabela 5: Média de satisfacdo do grupo buffet por estado civil.

Teste T: Sig. 0,142. Néo existem diferencas de avaliacdo entre solteiros e casados

em relacdo ao grupo buffet, a média de significancia esta acima de 0,05.

N&o houve diferenca de médias estatisticamente significativas entre homens e

mulher e solteiros e casados em relacdo ao grupo buffet.
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5.4.2. Atendimento
O grupo atendimento ficou com a maior média geral (4,2) dos quatro grupos, também
estd acima da média geral de satisfacdo (3,7).

Atendimento Média Desvio padrédo

Educacéo e simpatia das garconetes 4,6 0,627
Pedidos entregues certos conforme solicitado pelo 0,692
cliente 45

Rapidez no atendimento das garconetes 4,5 0,661
Tempo de espera para pagamento 4,1 0,777
Tempo da fila de espera 4,0 0,824
Opcoes de pagamento 4,1 0,891

Tabela 6: Média de satisfagdo do grupo atendimento.

Todos os atributos deste grupo ficaram acima da média, e é neste grupo também
que encontramos a maior média de todos os atributos dos quatro grupos que é a
“educacdo e simpatia das garconetes”, o que mostra que elas estdo muito alinhadas com
a operacdo do restaurante e sdo sempre pro ativas no atendimento dos clientes, muitos
deles as garconetes chamam pelo nome por serem clientes que a casa ja tem ha anos.

Sendo assim, o atendimento um diferencial da restaurante.

5.4.2.1. Média de satisfacdo do grupo atendimento por género.

Média em relagao ao Atendimento
Mulheres Homens
4,2 4,4

Tabela 7: Média de satisfacdo do grupo atendimento por género.

Teste T: Sig. 0,550. N&o existem diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres

em relacdo ao grupo atendimento, a média de significancia esta acima de 0,05.
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5.4.2.2. Média de satisfacdo do grupo atendimento por estado civil.

Média em relacdo ao Atendimento

Solteiro Casado
4,2 4,3

Tabela 8: Média de satisfagdo do atendimento por estado civil.

Teste T: Sig. 0,876. N&o existem diferencgas de avaliagdo entre homens e mulheres
em relacdo ao grupo atendimento, a média de significancia esta acima de 0,05.

N&o houve diferenca de médias estatisticamente significativas entre homens e

mulher e solteiros e casados em relacdo ao grupo atendimento.

5.4.3. Ambiente
O grupo ambiente ficou com a média geral (3,6) o que significa que ndo atingiu a

média geral de satisfacéo (3,7).

Ambiente Média Desvio padrdo
Luminosidade do ambiente 3,9 0,755
Decoracdo do ambiente 3,9 0,836
Aparéncia externa do estabelecimento 3,2 0,838
Aparéncia do chdo no espaco interno 3,7 0,737
Aparéncia do hall de entrada 3.4 0,823
Limpeza dos utensilios 42 0,69
Limpeza do chdo no espaco interno 4,1 0,788
Espaco entre as mesas 3,2 1,023
Cadeiras confortaveis 3,6 0,817
Temperatura ambiente 3,8 0,804
Limpeza do banheiro 4,0 0,799
Aroma do ambiente 3,9 0,82

Tabela 9: Média de satisfagdo do grupo ambiente.

Os atributos com menor média desse grupo sdo o “espago entre as mesas” (3,2) e
a “aparéncia externa do estabelecimento” (3,2), a média baixa do primeiro atributo

citado se da pelo fato de que as cadeiras tém um encosto muito grande que toma grande
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parte do espaco para mobilidade e também sdo muito pesadas. A “aparéncia externa do
estabelecimento” ficou abaixo da média também, pois a fachada do prédio é simples e

com pouca visibilidade da marca.

A “aparéncia do hall de entrada” (3,4) e “cadeiras confortaveis” também ndo

atingiram a meédia da satisfacéo.

5.4.3.1. Média de satisfacdo do grupo ambiente por género.

Mulheres Homens
3,5 3,9

Tabela 10: Média de satisfacdo do grupo ambiente por género.

Teste T: Sig. 0,116. N&o existem diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres

em relacdo ao grupo ambiente, a média de significancia esta acima de 0,05.

5.4.3.2. Média de satisfacdo do grupo ambiente por estado civil.

Solteiro Casado
3,5 3,8

Tabela 11: Média de satisfagdo do grupo ambiente por estado civil.

Teste T: Sig. 0,876. N&o existem diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres

em relacdo ao grupo ambiente, a média de significancia estd acima de 0,05.

Apesar da média das mulheres e dos solteiros serem abaixo de 3,7 e dos homens e
casados acima de 3,7, ndo houve diferenca de médias estatisticamente significativas

entre 0s segmentos.
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5.4.4 Outros

O grupo outros ficou com a menor média (3,4) o que significa que ndo atingiu a

média geral de satisfacéo (3,7).

Outros Média | Desvio padréo
Preco 3,4 0,681
Localizagao 31 0,972
Estacionamento 1,9 0,858
Cumprimento dos horarios
propostos pelo estabelecimento 3.8 0,787
Possibilidade de compra no 1° piso 4,0 0,818

Tabela 12: Média de satisfacdo do grupo outros.

Dos cincos atributos desse grupo, 3 ficaram abaixo da média: Preco em relacéo a

qualidade, localizagdo e estacionamento. Neste grupo encontra-se 0 maior indice de

insatisfacdo de todos os atributos que € o “estacionamento” (1,9), pois 0 restaurante so

tem 3 vagas na frente e € localizado em uma avenida de bastante movimento sem muita

opcao para estacionar na rua. Anos atras foi feita a tentativa de comprar o terreno ao

lado, mas néo teve sucesso. A “localiza¢do” (3,1) também ficou abaixo da média, pois

fica situado em uma zona comercial. A média do “pre¢o” (3,4) indica que a baixa

satisfacdo com os outros atributos, reflete na insatisfagdo com o preco também.

5.4.4.1. Média de satisfacdo do grupo outros por género.

Média em relagdo a Outros

Mulheres

Homens

3,5

3,3

Tabela 13: Média de satisfagdo do grupo outros por género.

Teste T: Sig. 0,116. Né&o existem diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres

em relagdo ao grupo outros, a media de significancia esta acima de 0,05.
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5.4.4.2. Média de satisfacdo do grupo outros por estado civil.

Solteiro Casado
3,4 3,5

Tabela 14: Média de satisfagdo do grupo outros por estado civil.

Teste T: Sig. 0,151. N&o existem diferencas de avaliacdo entre homens e mulheres

em relacdo ao grupo outros, a média de significancia esta acima de 0,05.

N&o houve diferenca de médias estatisticamente significativas entre homens e

mulher e solteiros e casados em relagdo ao grupo ambiente.
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5.5. Janela do Cliente
O gréafico abaixo da janela do cliente permite a analise dos resultados

relacionando o nivel de importancia (eixo vertical “y”) e satisfagdo dos atributos (eixo

horizontal “x’).

Figura 11: Janela do cliente do restaurante.
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Legenda:

1- Aparéncia da comida

2- Aparéncia do chdo no espaco interno
3- Aparéncia do hall de entrada

4- Aparéncia externa do estabelecimento
5-  Aroma do ambiente

6- Cadeiras confortaveis

7- Cumprimento dos horéarios

8- Decoracéo do ambiente

9- Educacéo e simpatia das garconetes

10- Espaco entre as mesas

11- Estacionamento

12- Limpeza do banheiro

13- Limpeza do chéo no espaco interno
14- Limpeza dos utensilios

15- Localizacdo

16- Luminosidade do ambiente

17- OpcOes de pagamento

18- Pedidos entregues certos
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19- Possibilidade de compra na
confeitaria no 1° piso

20- Preco

21- Produto artesanal caseiro
22- Qualidade da bebida

23- Qualidade da salada

24- Qualidade da sobremesa
25- Rapidez no atendimento
das garconetes

26- Sabor da comida

27- Temperatura ambiente

28- Temperatura da comida

29- Tempo da fila de espera

30- Tempo de espera para pagamento
31- Variedade da bebida

32- Variedade da comida
33- Variedade da salada

34- Variedade da sobremesa
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Analisaremos gquadrante por quadrante para facilitar a compreensao e visibilidade
dos pontos. Os eixos que dividem o gréfico em quadrantes sdo as medias gerais dos
atributos de importancia e satisfagdo. Os atributos posicionados muito proximos das
médias de importancia e satisfacdo, podem estar situados em ambos 0s quadrantes em

funcdo de erros estatisticos.

5.5.1. Quadrante A — Forga competitiva
Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente valoriza e recebe, ou

seja, sao as forcas competitivas, configurando os diferencias da empresa.

Figura 12: Quadrante A
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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13- Limpeza do chio no espaco interno

18- Pedidos entregues certos

21- Produto artesanal caseiro

25- Rapidez no atendimento das gargonetes
34- Variedade de sobremesa

Zona Cinzenta:

29- Tempo da fila de espera

22- Qualidade da bebida

9- Educacio e simpatia das garconetes

26- Sabor da comida

16- Luminosidade do ambiente

19- Possibilidade de compra na confeitaria no 1° piso
24- Qualidade da sobremesa

17- Opgdes de pagamento

28- Temperatura ambiente

12- Limpeza do banheiro

30- Tempo de espera para pagamento

8- Decoracio do ambeinte

1- Aparéncia da comida

A maioria dos atributos avaliados esta situada neste quadrante, o que significa que

o0 restaurante tem uma forte forca competitiva, dentre eles, se destacam: Limpeza do

ch&o no espaco interno, pedidos entregues certos, produto artesanal caseiro, rapidez no

atendimento das garconetes e variedade da sobremesa.
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5.5.2. Quadrante B — Superioridade irrelevante

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que a empresa oferece e que sdo
acima da média nesses quesitos, mas que ndo sdo considerados importantes pelos
clientes.

Figura 13: Quadrante B
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24- Qualidade da sobremesa

9- Educacdo e simpatia das garconetes
26- Sabor da comida

22- Qualidade da bebida

5- Aroma do ambiente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os atributos que se encontram nesse quadrante, dentre os principais se destacam:
Limpeza dos utensilios, qualidade da salada e variedade da bebida, sdo atributos que
indicam que o cliente esta satisfeito no geral, mas eles ndo sdo nenhum diferencial para

a empresa, pois os clientes percebem pouco valor nestes.
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5.5.3. Quadrante C — Relativa indiferenca

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente julga de baixa
importancia e que a empresa apresenta baixo desempenho, formando uma “zona de

indiferenca”, pois para ambos tem significancia reduzida.

Figura 14: Quadrante C
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Fonte: Elaborado pelo autor.

15- Localizagio

10- Espaco enfre as mesas

Zona cinzenta:

2- Aparéncia do chio no espago mterno
6- Cadeiras confortaveis

3- Aparéncia do hall de entrada

7- Cumprimento dos horarios

28- Temperatura da comida

16- Luminosidade do ambiente

5- Aroma do Ambiente

Os principais atributos localizados neste quadrante sdo: Espaco entre as mesas,
aparéncia do chdo no espaco interno, séo atributos que a empresa precisa melhorar e
seus gestores sabem disso, porém ndo tem muita importancia para os clientes. Durante

as pesquisas tiveram clientes que disseram que consideram o restaurante longe, mas que

mesmo assim ndo deixam de ir.
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5.5.4. Quadrante D — Vulnerabilidade competitiva

Neste quadrante estdo concentrados os atributos que o cliente valoriza, mas que a
empresa ndo atende as expectativas esperadas. Sdo os pontos que devem ser foco na

atencdo dos gestores e objetos de plano de acdo imediato.

Figura 15: Quadrante D
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Fonte: Elaborado pelo autor.

11- Estacionamento

4- Aparéncia externa do estabelecimento
20- Preco

32- Variedade da comida

Zona cinzenta:

7- Cumprimento dos horarios

8- Decoracdo do ambiente

27- Temperatura ambiente

3- Aparéncia do hall de entrada

6- Cadeiras confortaveis

Neste quadrante temos que atentar para 0s principais atributos que a empresa
deixa a desejar que sdo: Estacionamento, aparéncia externa do estabelecimento, preco e

variedade da comida. Este € o quadrante que reine os pontos que deve-se ter maior

atencdo, pois sdo esses atributos que geram a insatisfacdo dos clientes em relacdo ao
restaurante.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Primeiramente o que podemos concluir neste trabalho é que a média de satisfacéo
geral dos respondentes foi 3,7, numa escala de 1 a 5, equivalente a 67,5% de satisfagcdo

em uma escala de 0 a 100%.

Os outros 26% da avaliacdo dos respondentes que ficou abaixo da média de 3,7,
pode ser trabalhado para reverter o quadro atual e alcancgar a satisfacdo plena com ajuda
da ferramenta janela do cliente que permite analisar e evidenciar 0s pontos nos quais a

empresa deve voltar a sua atencdo a fim de maximizar a satisfacdo dos clientes.

O publico da amostra da pesquisa do restaurante Ninho Doce, é em sua maioria,
adultos, casados e do sexo feminino com um bom nivel de instrucdo. Dos 34 atributos

abordados na pesquisa, 8 ficaram abaixo da média.

De acordo com os resultados da pesquisa, 0 atendimento é o grande diferencial do
restaurante. As garconetes que trabalham no local sdo duas irmas que comegcaram no
atendimento do restaurante desde a sua inauguracdo. Muitos clientes elas chamam pelos
seus nomes fazendo com que esses se sintam em casa. Tal afirmacéo é verdadeira pois o
atributo “Educacdo e simpatia das garconetes” tem a maior média de todos 0s
atributos com 4,6 sendo o 1° do ranking da satisfacdo apesar de ter ficado na zona
cinzenta do quadrante A. Para confirmar ainda mais essa afirmacdo, no quadrante A
temos dois atributos relacionados ao atendimento, sendo considerados forcas
competitivas da empresa, sao eles: “Rapidez no atendimento das gargonetes” que tem
a 3° maior média de satisfacdo com 4,5 e “Pedidos entregues certos conforme
solicitado pelo cliente” com a 4° maior média de satisfacdo 4,4. Nenhum atributo do
grupo atendimento encontra-se no quadrante C ou D.

Apesar de ndo ter um espaco destinado a criticas, elogios e sugestdes, os clientes
por iniciativa propria fizeram suas observacdes no espaco em branco que tinha apds 0s
questionamentos. Entre as sugestdes, criticas e elogios foi citada a seguinte afirmacao:
“As sobremesas do Ninho Doce, tanto as oferecidas no restaurante quanto os doces
vendidos na confeitaria no 1° piso, sdo incomparaveis com os vendidos nos restaurantes
da cidade. O que confirma a 2° maior média 4,5 do ranking de satisfagdo que é
“Qualidade da sobremesa”. No grupo buffet, os atributos: “Produto artesanal
caseiro” e “Variedade da sobremesa” com 4,25 e 2,23 de média respectivamente,
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aparecem no quadrante A, também sendo considerados como forcas competitivas do

restaurante.

“Limpeza do chio no espacgo interno” estd situado no quadrante A e é o
primeiro do ranking de importancia dos atributos para os clientes. Vale a pena ressaltar
o comentario em um dos questionarios afirmando que “Todas as vezes que venho

almocar aqui, a limpeza do restaurante esta sempre de nota 10!”

Outra sugestdo vinda dos respondentes da amostra foi a seguinte: “Mudar o tipo
de cadeira para ganhar espaco, pois 0 encosto é aberto”. O atributo “Cadeiras
confortaveis” na janela do cliente aparece na zona cinzenta no quadrante C, sua média
de satisfacdo é 3,6 e esta em 27° lugar no grau de satisfacdo dos atributos. Seria
interessante que a empresa trocasse as cadeiras, pois ja melhoraria o conforto para 0s
clientes e também solucionaria a questdo do atributo “Espaco entre as mesas” que esta
localizado no quadrante C, sua satisfacdo estd abaixo da média com 3,2 e estd em 31°

lugar no grau de satisfacdo geral.

Além desses pontos j& evidenciados, a pesquisa também mostra outros pontos
com 0s quais 0s gestores devem ser muito cautelosos e desenvolver melhorias como o
“Estacionamento” que tem a menor média de todos os atributos com 1,9 e esta
localizado no quadrante D como sendo uma variavel importante que o cliente valoriza,
mas que a empresa ndo atende as expectativas esperadas. A seguinte afirmagio “A unica
coisa que me faz ndo vir mais vezes aqui, € 0 estacionamento.” de um respondente,
comprova a importancia de ter mais opgbes de estacionamento no estabelecimento.
Sugere-se que se fagca um convénio com o estacionamento localizado na mesma quadra
do restaurante para que os clientes do Ninho Doce possam estacionar seus carros
gratuitamente. A “Variedade da comida” também tem sua satisfagdo abaixo da média
e aparece em evidéncia no quadrante D na janela do cliente. Por ser um buffet executivo
mais artesanal, ndo é muito focado em variedade, mas sim na qualidade o que pode
justificar a insatisfacdo com o “Pre¢o” que tem sua média 3,4 e esta localizado no
mesmo quadrante. Sugere-se que sejam acrescentados mais trés tipos de comida quente,
ja que o preco por pessoa é R$ 25,00 durante a semana e nos finais de semana R$ 28,00
sendo viavel financeiramente acrescentar mais essas opc¢les para atender melhor aos
paladares e consequentemente aumentar a satisfagdo com o preco, como por exemplo:
risoto que agrada a maioria das pessoas e ndo tém no cardapio, mais legumes cozidos,

pois normalmente tem s6 uma op¢do no buffet ou dependendo do dia ndo tem nenhuma
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e também mais um tipo de carne pois o buffet disponibiliza somente duas opgdes

variando entre carne, frango e peixe.

A “Aparéncia externa do estabelecimento” também aparece no quadrante D, o
que significa que os respondentes da amostra ndo estéo satisfeitos com a fachada frontal
do estabelecimento que é mais escondido e simples. Sugere-se fazer uma melhoria na
fachada do restaurante evidenciando mais a marca e consequentemente, ajudaria a
identificar melhor o restaurante para quem passa na frente do estabelecimento e
desconhece a casa pela discricdo de sua aparéncia. Um dos comentarios nos
questionarios foi “Resido no mesmo bairro do restaurante ha anos e ndo sabia da

existéncia do mesmo até entdo”.

“Limpeza dos utensilios”, “Qualidade da salada” e “Variedade da bebida”
sdo atributos que estdo localizados no quadrante B que também € chamado de
“Superioridade irrelevante”, ou seja, tem a satisfagdo acima da média no restaurante,
mas ndo sdo importantes para o cliente de acordo com o ranking de importancia dos
atributos. Seria valido evidenciar esses atributos no restaurante através de acgdes
comunicativas para que os clientes saibam, por exemplo, que existem muitos tipos de
sucos naturais como op¢ao, podendo fazer varios tipos de “mix” com as frutas a gosto

do cliente sem nenhuma alterag&o de prego.

Os atributos localizados no quadrante C, também chamado de “Relativa
indiferenga” sdo atributos que o cliente julga de baixa importéncia e que a empresa
apresenta baixo desempenho. Nao sdo pontos de imediata preocupacdo, mas podem vir
a ser preocupantes se a percep¢do de importancia para o cliente se alterar. Se bem
trabalhados esses pontos pela empresa podem se tornar atributos de diferenciacdo. No
quadrante C da janela do cliente do Ninho Doce, encontram-se a “localiza¢do” e 0

“espaco entre as mesmas” que ja foi citado a cima.

Com a realizagédo da pesquisa e a utilizagdo da ferramenta janela do cliente, ficou
facil identificar quais s&o os principais pontos fortes e fracos do Ninho Doce, facilitando
a visualizacdo das melhorias que devem ser feitas de imediato e as que ndo tem tanta
urgéncia assim, mas que de qualquer forma, devem ser executadas logo apds a
realizacdo das prioritarias. Tendo essas informacgdes expostas no presente trabalho, é
recomendavel que a empresa tome as devidas providéncias para atender as solicitaces

dos clientes.
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Percebeu-se uma grande quantidade de atributos na zona cinzenta, o que significa
que essas varidveis podem estar tanto num quadrante quanto no outro. Portanto, ap6s
feitas as mudancas propostas no presente trabalho, recomenda-se a realizacdo de uma
nova pesquisa, a fim de perceber os impactos que as aces de melhoria causardo na
satisfacdo do cliente e identificar se haverd mudancas nessas variaveis que hoje

encontram-se na zona cinzenta.

6.1. Quadro resumo das conclusdes.

De acordo com as conclusdes do presente trabalho, segue um quadro resumo para
melhor orientacdo do restaurante. Em ordem de prioridades, serdo mostrados alguns
atributos que tiveram maior evidéncia na janela do cliente, suas sugestdes de melhorias

e seus diferenciais competitivos resumidamente.
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ATRIBUTO

QUADRANTE

SUGESTAO

Estacionamento

Quadrante D - Atributos que
o cliente valoriza, mas
empresa néo entrega.

Atributo importantissimo. Sugere-se fazer
um convénio com o estacionamento que
existe na mesma quadra para que os clientes
estacionem de graca.

Aparéncia externa

Quadrante D - Atributos que
o cliente valoriza, mas
empresa nado entrega.

Sugere-se que a empresa invista um pouco
na fachada externa para melhorar sua
aparéncia e ressaltar a existéncia do
restaurante para as pessoas que passam por
I4 e ainda ndo conhecem o restaurante.

Variedade da comida

Quadrante D - Atributos que
o cliente valoriza, mas
empresa nédo entrega.

Apesar de ser um buffet mais artesanal e
mais focado em qualidade, sugere-se que
sejam acrescentados mais trés tipos de
comida quente, j& que o preco cobrado
viabiliza isso. Sugestdo de pratos: risoto,
mais legumes cozidos e mais um tipo de
carne.

Preco

Quadrante D - Atributos que
o cliente valoriza, mas
empresa nado entrega.

Pondo em pratica as sugestdes sugeridas,
aparentemente o pre¢co mudaria de
quadrante, pois a satisfacdo dos clientes
aumentaria.

Espaco entre as mesas

Quadrante C - Atributos que
o cliente julga de baixa
importancia e que a empresa
apresenta baixo
desempenho.

Apos a realizagdo das mudancas prioritarias,
sugere-se mudar o tipo de cadeira para que
haja mais conforto para os clientes e
também para ganhar espaco interno
possibilitando ter mais mesas e cadeiras no
estabelecimento.

Limpeza dos utensilios

Quadrante B - Atributo que
a empresa oferece e que é
acima da media, mas o
cliente ndo dé tanta
importancia.

Sugere-se valorizar a limpeza dos utensilios,
colocando alcool gel no hall de entrada e
também préximo ao buffet para ele reparar
mais que tudo é muito higienizado.

Variedade da bebida

Quadrante B - Atributos que
a empresa oferece e que sao
acima da média, mas o
cliente ndo da tanta
importancia.

Ver oportunidade de valorizar a importancia
do cliente em relag&o ao atributo ja que ele
ja tem uma satisfagdo acima da média.
Acbes comunicativas para que os clientes
saibam, por exemplo, que existem muitos
tipos de sucos naturais como opgao,
podendo fazer varios tipos de “mix” com as
frutas a gosto do cliente sem nenhuma
alteracdo de preco.

Limpeza do chéo no
espaco interno

Quadrante A - Atributos que
o cliente valoriza e recebe

Continuar sendo cauteloso com a limpeza.

Pedidos entregues
certos

Quadrante A - Atributos que
o cliente valoriza e recebe

Continuar com a agilidade é muito
importante, pois as pessoas quando saem
para comer desejam ndo esperarem muito

para serem servidas.

Produto artesanal

Quadrante A - Atributos que

Atentar sempre para qualidade e proposta
caseira do restaurante para ndo perder a

caseiro o cliente valoriza e recebe originalidade.
. Aproveitar a grande satisfacéo que os
ngggz‘gga Quadrante A - Atributos que | clientes tém com a variedade e a qualidade

o cliente valoriza e recebe

das sobremesas, senda elas seu carro chefe.
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7. ANEXOS

Anexo A — Entrevista com os especialistas dos estabelecimentos

Quiais sdo as variaveis/atributos que vocé considera importantes para que o

cliente esteja satisfeito e volte ao seu estabelecimento?

Respostas:

Machry Armazém e Bistrd

- Ter muito cuidado com o servigo, fazer com que os clientes se sintam “em casa”
- Gentileza e simpatia dos atendentes

- Rapidez no atendimento

- Assertividade nos pedidos dos clientes pois é muito constrangedor chegar com o
produto errado e fazer o cliente esperar mais

- Qualidade no produto é essencial.
- Produtos artesanais, sdo feitos com mais “carinho” e sdo muito saborosos.

- Espaco interno e conforto. Clientes prezam por espacos amplos e também isso é muito
importante para facilitar a mobilidade e eficiéncia dos funcionérios.

- Higiene do local e da equipe no geral.
- Facil acesso para estacionamento de carros.

- Variedade de produtos, e muitas opcBes saudaveis é o que mais tem tido demanda hoje
em dia.

Bella Gulla

- Ambiente, ninguém frequenta um lugar que se sinta mal. Grande importancia para a
limpeza.

- Produto. Qualidade do produto que é servido.

- Atendimento. Deixar a pessoa a vontade, atender com educacéo e agilidade, se um
prato for demorar, sem problemas, mas avise o cliente o tempo de espera.
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- Inovagéo/variedade de pratos no buffet e lanches.
- Poder da marca.
- Localizacéo.

- Ter tudo o que esta no cardapio, O cliente pedir um determinando produto ofertado no
cardapio e que a casa esteja em falta passa a ideia de desorganizacéo e € muito mal
visto. Para restaurantes que possuem uma grande variedade, este € um grande problema.
Acredite. Por mais programa que seja sua compra, sempre falta alguma coisa.

- Gargom estar a disposi¢ao: Quem nunca ficou com a méo levantada e nada do garcom
olhar.

- Pontualidade. Horario bem definido de abertura, fechamento, inicio e termino do
buffet. Cumprir rigorosamente!

- Apresentacdo pessoal dos funcionarios. Uniforme limpo e passado, unhas cortadas,
barba feita, maquiagem e etc.

Café do Porto

- Produto: o0 mais importante € a qualidade do produto que servimos, pois é 0 motivo
principal para atrair os clientes ao estabelecimento. Entdo sempre trabalhamos com
ingredientes fresquinhos e selecionados e com renomados chefs para elaboragdo dos
mesmos.

- Ambiente: local com baixo nivel de ruido, iluminacdo adequada, temperatura
adequada, decoracdo agradavel e bem aconchegante, onde os clientes se sintam
confortaveis.

- Atendimento: extremamente importante e bem dificil de controlar. Precisamos manter
a equipe bem treinada para obedecer as regras e padrbes de cozinhas internacionais e ao
mesmo tempo manté-los motivados. Também precisamos ensina-los a ter paciéncia e
entender os clientes: alguns gostam de receber mais atencdo do que outros.

- Localizacéo: estar localizado em uma regido da cidade onde tenha grande fluxo de
pessoas e outras empresas, em uma area que seja considerada segura e tenha facilidade
de acesso, vagas de estacionamento e ainda seja uma regido agradavel para sentar e
comer, ndo é tarefa facil.
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- Preco: os clientes estdo cada vez menos sensiveis a preco, porém tendem a “comparar"
0s estabelecimentos justamente pela faixa de preco que cobram. "Cobrar caro™ é se
posicionar entre os melhores da cidade, entdo precisamos atender as expectativas
impecavelmente. As mas experiéncias tendem a se propagar mais rapido e com maior
amplitude do que as boas.

- Limpeza: ndo é apenas importante, é indispensavel para o negdcio se manter no
mercado.

- Marca: se consolidar como uma "marca”, um nome de referéncia em gastronomia,
ajuda a manter um "fluxo™ continuo de clientes.

Cada um desses itens que citei engloba uma série de outros itens que devem ser
igualmente trabalhados:

- Marketing: utilizar uma série de acdes e estratégias para manter a marca bem
posicionada no mercado.

- Apresentacdo dos funcionarios: barba aparada, unhas cortadas e limpas, roupas limpas,
pouca maquiagem e VArios outros aspectos que devem ser observados na equipe.

- Higiene: dentro da limpeza, é indispenséavel para manter o negécio funcionando e aqui
tratamos também da conservacédo dos alimentos e selecdo de ingredientes frescos.

- Horério: faz parte da conveniéncia, precisamos estar disponiveis pros clientes nos
horéarios que eles precisam.

- Agilidade: principalmente no horéario do almogo, onde os clientes tém pouco tempo
para fazer as refeicdes.

Anexo B — Questionario de pesquisa de satisfacdo

Prezados Clientes.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), esta fazendo um estudo sobre a
satisfacdo dos clientes em restaurantes. Portanto, essa pesquisa tem por finalidade identificar
a sua satisfagdao em relagdo ao Restaurante Ninho Doce.
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Sexo: CJFeminino  [IMasculino

Idade:

Estado Civil: [JSolteiro [ Casado [JOutros

Escolaridade:l Ensino Fundamental 2 Ensino Médio [JEnsino Superior [Outros

Ocupagao:

Nao Pouco Muito Totalmente
satisfeito | Satisfeito | Satisfeito | Satisfeito Satisfeito

Sabor da comida

Produto artesanal/caseiro

Aparéncia da comida

Variedade da comida

Temperatura da comida

Variedade da salada

Qualidade da salada

Variedade da sobremesa

Qualidade da sobremesa

Variedade da bebida

Qualidade da bebida

Em termos gerais em relagdo
ao Buffet, eu estou:




Nao

satisfeito | Satisfeito

Pouco

Muito Totalmente

Satisfeito | Satisfeito Satisfeito

Educacgdo e simpatia das
gargonetes

Pedidos entregues certos
conforme solicitado pelo cliente

Rapidez no atendimento das
gargonetes

Tempo de espera para
pagamento

Tempo da fila de espera

Opgodes de pagamento

Em termos gerais em relagdo
ao atendimento, eu estou:

N3o satisfeito

Pouco
Satisfeito

Muito
Satisfeito | Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

Luminosidade do ambiente

Decoracdo do ambiente

Aparéncia externa do
estabelecimento

Aparéncia do chdo no espaco
interno

Aparéncia do hall de entrada

Limpeza dos utensilios

Limpeza do chdo no espago
interno

Espaco entre as mesas

Cadeiras confortaveis

Temperatura ambiente

Limpeza do banheiro

Aroma do Ambiente

Em termos gerais em relacdo
ao ambiente, eu estou:
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N3ao satisfeito

Pouco
Satisfeito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

Preco

Localizagdo

Estacionamento

Cumprimento dos horarios
propostos pelo estabelecimento

Possibilidade de compra na
confeitaria no 12 piso

Em termos gerais em relagdo
aos outros aspectos, eu

estou:

Em termos gerais, em relagdo ao Restaurante Ninho Doce. Eu estou:

Nao
satisfeito

Pouco
Satisfeito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Totalmente
Satisfeito
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