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Resumo:Em um mercado globalizado, cada vez mais, os consumidores aumentam seu grau de exigéncia
em relagdo aos produtos e servigos comercializados. Conscientes e informados, os clientes tem condicdes
de comparar esses produtos e servicos e avaliar o qudo bom ou ruim eles sdo, em termos de
caracteristicas funcionais (durabilidade, desempenho) e em relacdo a aspectos comportamentais
relacionados a prestacdo de servicos (atendimento). Assim, o diferencial de empresas, que atuam no
segmento de Alimentos e Bebidas, no caso estudado uma cafeteria, reside em grande parte na qualidade
do atendimento. Desta forma, o objetivo do artigo é analisar a satisfagdo dos clientes do Café Alfa Ltda.
Como resultado se obteve uma média geral de satisfacdo dos clientes de 3,41, que corresponde ao
patamar entre bom e 6timo pela avaliagdo. Apesar deste resultado positivo, alguns fatores podem ser
melhorados, como o tempo de espera (tanto para o cliente ser atendido, como para o pedido ser servido),
tendo apresentado os menores indices de satisfacdo, sugerindo que, uma andlise mais cuidadosa deve ser
feita quanto aos motivos dessa avaliacdo. Sugere-se, a contratagdo de mais funcionarios paradar contada
demanda, principalmente, em relacio aos horérios de pico.

Palavras Chave: Cafeteria- Marketing de servico - Pesquisa satisfacao - -
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1. INTRODUCAO

Com o advento da globalizacdo, juntamente com a facilidade de acesso a informacéo,
0s consumidores apresentam um nivel de exigéncia cada vez maior. E ainda, pela acirrada
concorréncia, para que uma empresa se destaque faz-se necessaria a conquista de diferenciais.

Assim, a satisfacdo da clientela prima pela manutencédo dos clientes e pela atracao de
novos. Pois, a satisfacdo do cliente se torna um aspecto crucial para a empresa se manter no
mercado. Entdo, estabelecer canais de comunicacao entre empresa e clientela € fundamental
para a construcdo de relacionamentos duradouros. Para tanto, a pesquisa de satisfacdo € uma
ferramenta de extrema utilidade para o estreitamento dessa relacdo, oportunizando que a
clientela tenha voz ativa perante a organizacdo, que poderd se adequar as demandas e
exigéncias, buscando a constante melhoria de seus produtos e servigos. Afinal, as informacdes
advindas da pesquisa de satisfacdo auxiliam no processo de tomada de decisdo dos gestores,
norteando os investimentos a serem feitos.

Nesse sentido, este artigo tem como objetivo analisar o nivel de satisfacdo dos clientes
do Café Alfa Ltda (nome ficticio). Pela natureza do negdcio, o interesse estd em avaliar tanto
a competéncia essencial do estabelecimento, que tem como produto final refeicdes e bebidas
como outras caracteristicas tangiveis (instalacdes fisicas e estacionamento), além dos servicos
(atendimento). Dessa forma, o questionario da pesquisa de satisfacdo foi elaborado com vistas
a abranger a avaliacdo do Café Alfa como um todo.

2. METODOLOGIA

Trata-se de um estudo indutivo e pesquisa exploratoria, ou seja, como a propria
denominacdo sugere, o pesquisador pode explorar e assim, aproximar-se do fenémeno
estudado, de forma aprofundada, pois € um estudo de caso. Sendo assim, ndo se buscou a
amplitude, ja que os resultados ndo podem ser generalizados para o segmento de cafeterias da
cidade, mas sim, a profundidade caracteristica do estudo de caso.

O trabalho foi realizado por meio de um estudo de caso dentro de um estabelecimento
de restauracdo denominado Café Alfa, sendo essa uma das formas, mais utilizadas, para se
analisar a satisfacdo dos clientes, buscando identificar alternativas para a geréncia melhorar
seu relacionamento com a clientela. A pesquisa de natureza quali-quantitativa foi realizada
por meio do levantamento bibliografico (livros e artigos cientificos), destaca-se que, parte
deste material esta disponivel na internet tendo sido utilizado como base com o intuito de
recolher informacdes atuais, que fornecessem o historico da evolucdo da industrializacdo e
comercializacdo do café no mundo e no Brasil.

Em relacdo a natureza qualitativa, recorreu-se a técnica de grupo foco (focus group),
que se baseia em uma discussdo em grupo, em que o0 pesquisador langa perguntas subjetivas
para os participantes, e assim, induz ao levantamento de outras questdes pertinentes ao mesmo
assunto (KOTLER, 2006). Ainda sobre o grupo foco, Sheth et al (2001) teoriza que,
discussdes como as ocorridas dentro da aplicacdo da técnica, conduzem os participantes a
esclarecer certas questbes de interesse do pesquisador, os clientes demonstram a sua
percepcdo sobre os questionamentos apresentados, sendo posteriormente selecionados por
meio da relevancia avaliada pelo pesquisador.

Boyd e Westfall (1971) frisam que, na maior parte dos casos sobre pesquisa
qualitativa, a mesma tende a abordar temas de natureza social, utilizando ou néo, o tratamento
estatistico ou probabilistico. A ferramenta para coletar dados €, normalmente, semi-
estruturada ou mesmo, ndo-estruturada, pois envolve perguntas abertas induzindo assim, o
entrevistado a desenvolver um depoimento, reduzindo a influéncia de fatores externos sobre a
sua opinido em relacdo ao tema exposto. Uma das principais vantagens desse tipo de pesquisa
é a riqueza de detalhes e informacdes, mas a principal desvantagem ¢é a dificuldade de tabular



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — 2011

esses dados, pois geralmente sdo carregados de sentimentos e subjetividades, dificultando a
classificacdo em uma escala numérica, justamente aqui, reside o ponto positivo dos estudos
quantitativos, a facilidade do tratamento dos dados.

Utilizou-se a amostra por conveniéncia, selecionada com base na facilidade de acesso
e disponibilidade de tempo do pesquisador (BOYD; WESTFALL, 1971). Procedeu-se a coleta
de dados secundarios, a partir da pesquisa bibliografica, respeitando-se o conhecimento
existente sobre o assunto. Para a coleta de dados primarios, foram utilizados os procedimentos
ilustrados na Figura 1: primeiramente pela realizacdo da técnica de grupo foco,
posteriormente, pela aplicacdo do teste piloto e da pesquisa de satisfacdo em larga escala. O
levantamento de dados da pesquisa apresenta trés momentos: (1) grupo foco; (2) teste-piloto e
(3) aplicacao definitiva da pesquisa de satisfacdo. Conforme demonstrados na figura 1:

Selecdo dos participantes para o
grupo foco

A 4
1°. Momento:
Aplicacédo da técnica de grupo
foco

A 4

Selecdo de respondentes para 0
teste piloto

A 4

2°. Momento:
Execucéo do teste piloto

\ 4

Amostra de 93 clientes para a
pesquisa de satisfacdo

\ 4

3° Momento:
Execucéo da pesquisa de
satisfacdo dos clientes

Figura 1: Delineamento do estudo de campo. Fonte: Elaborado pelos autores.

O levantamento de dados primarios (etapa de grupo foco) foi feito junto a um grupo de
8 clientes do Cafe Alfa, tal pesquisa foi aplicada em 11 de outubro de 2010, das 19 as 20 h.
Alguns clientes foram convidados a participar da discussao em grupo — a selecdo foi por
conveniéncia, perguntou-se aos clientes presentes naquele dia no estabelecimento se estariam
dispostos a participar, tendo sido obtida 8 adesdes.
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A questdao levantada pelo pesquisador foi: “Para vocé, o que uma cafeteria de
qualidade deve ter?”. Os fatores mais lembrados foram: (1) qualidade do grédo do café e
profissionalizacdo do preparador do café (barista); (2) conforto e bem-estar dentro do
estabelecimento; (3) qualidade no servigco e comprometimento dos garcons (preocupacéo,
interesse, simpatia) e ainda, (4) conexdo com a internet sem-fio (Wi-Fi). Tendo em vista tais
respostas, pode-se dar inicio a elaboracdo do questionario, que primeiramente, foi testado
(teste-piloto) junto a cinco clientes do estabelecimento. O teste piloto foi realizado com 3
clientes do Café, em 18 de outubro de 2010, no periodo vespertino. Os clientes, responderam
todas as questdes sem apresentar dificuldades e, dessa forma, nao foram feitas modificacdes
no questionario. Sendo assim, foi iniciada a pesquisa de satisfacdo, propriamente dita. O
questionario da pesquisa de satisfagdo apresenta, inicialmente, sete questdes fechadas, que
objetivam identificar o perfil dos respondentes, na seqiiéncia, sdo apresentadas 19 questfes
fechadas, em que o entrevistado deve apenas selecionar a alternativa que melhor Ihe aprouver,
obedecendo a uma escala Likert de 5 pontos (ver Tabela 1). E, ao final, apresenta uma questéo
aberta, possibilitando ao respondente se manifestar em relacdo a alguma reclamacao, sugestao
ou elogio em relacdo Café Alfa.

Tabela 1 — Escala de notas do questionario da pesquisa de satisfagdo

Nota Conceito Demonstracao de Resultado
1 Ruim Muito Insatisfeito
2 Médio Insatisfeito
3 Bom Mais ou Menos Satisfeito
4 Otimo Satisfeito
5 Excelente Muito Satisfeito

Fonte: Adaptado de Pinheiro et al (2003)

A aplicacdo do questionario aconteceu no periodo de 22 a 31 de outubro de 2010 e
envolveu uma amostra de 93 clientes do estabelecimento. A utilizacdo de questdes fechadas se
torna vantajosa para o pesquisador, pela sua natureza focalizada mais simples de serem
respondidas, diferentemente das questbes abertas, por isso, apresentam menor possibilidade
de erro, desde que, formuladas corretamente (MATTAR, 2005).

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1. O CAFE

3.1.1. AHISTORIA DO CAFE

De acordo com Pino e Vegro (2008), Vantal (2004) e Banks, McFadden e Atkinson
(2000), os primeiros relatos sobre o café vém do século 1X, nas redondezas da Etiépia, na
Africa. Tém como base a lenda de um pastor de gado da regido que observara as a¢des que
alguns animais do seu rebanho que consumiam tais sementes e aparentavam estar
estimulados, como se estivessem dancgando, e também apresentavam aumento da energia dos
tais animais apds o0 consumo das sementes. Apoés isso, o café foi levado pelo pastor para a
regido do Egito, onde comecgou a ser plantado. Mas os primeiros relatos de torra e utilizagéo
do café como atualmente vem da Arabia, e apos isso, no século XV ele foi disseminado pelas
outras regies do Oriente Médio, como Pérsia, Turquia e outras regides do Norte da Africa.

Segundo Banks, McFadden e Atkinson (2000) os relatos dos exploradores europeus
primeiramente indicam o consumo dos grdos de café in natura, ou seja, ndo torrados, pelo
povo etiope. Porém também eram consumidos como um tipo de mistura constituida de bagas
de cafés maduras maceradas e gordura animal, que resultava em uma pasta consistente que
posteriormente era moldada em formato de pequenas esferas.
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Quanto a utilizacdo dos grdos em formato liquido, os primeiros relatos sdo uma forma
de vinho que consistia do sumo das bagas de café maduras fermentadas, esse, chamado de
gahwhah — aquele que excita e faz elevar os espiritos — nome que era também designado aos
vinhos feitos a partir de uvas. Apos a proibicdo do vinho pelo profeta Maomé, o nome foi
exclusivamente associado a bebida posteriormente chamada cafe.

De acordo com Pino e Vegro (2008) ap6s a sua descoberta, o café foi difundido,
primeiramente, como um medicamento, e posteriormente, pelo seu sabor agradavel e pelos
beneficios medicinais constatados, o café passou a ser disseminado para as outras partes do
mundo.

Segundo Pino e Vegro (2008), os holandeses foram os primeiros importadores de café
em larga escala, em uma época em que os Arabes estavam proibindo a sua exportacao, foram
0s primeiros a resistir a tal medida e importa-lo por meio de Pieter van den Broeck, que trouxe
as sementes da regido do 1émen para a Europa em 1616. A Holanda, no final do século XVII
levou as sementes para iniciar a plantacdo do café no Sri Lanka e na regido das ilhas de Java,
na Asia, com fins de exportacdo. A exportacdo trouxe lucro para os holandeses, o que fez os
outros paises se interessarem pelo mesmo cultivo, que também foi levado para outras coldnias
européias. E ainda, segundo o mesmo autor, apos a descoberta do “Novo Mundo”, o cultivo
do café foi iniciado na América, em Cuba, Suriname, Porto Rico e Guianas. A Guiana
Francesa tem extrema importancia para o Brasil na questdo do café por ter sido a colénia
intermediadora, de la vieram as primeiras sementes de café para o cultivo no Brasil, por meio
do Sargento Francisco de Melo Palheta, em 1727.

Por meio das boas condicBes climéaticas da latitude em que se encontra o Brasil,
juntamente com o seu solo apto para o desenvolvimento da plantacdo, o café foi difundido por
varias regides do pais. Pois, apesar de ter se desenvolvido sem nenhuma técnica especifica ou
mesmo sem treinamento algum por parte dos primeiros produtores, o café trouxe riquezas,
contando com a fertilidade do solo brasileiro e com as condicdes climaticas favoraveis (ABIC,
2011). O café foi o carro-chefe da economia brasileira durante, pois tendo a grande parte da
oferta mundial, o Brasil conseguia controlar facilmente o preco do café no mercado
internacional, obtendo altos lucros (ABIC, 2011).

Segundo Pino e Vegro (2008), no inicio da década de 20 foi inaugurada a Bolsa de
Café de Santos, a primeira bolsa mundial operando somente com compra e venda do gréo, de
importancia justificada, ja que o café era a base da economia brasileira, pelo montante de sua
exportacdo. E ainda, segundo o mesmo autor, a Grande Depressdo de 1929 — marcada pela
quebra da Bolsa de Valores de Nova lorque — reduziu a demanda mundial do café e
desestabilizou a economia cafeeira no Brasil. Os produtores foram obrigados a baixar os
precos do grdo, e milhares de sacas de café foram queimadas, que culminou com golpe final
ao Ciclo do Café. Mas, ap6s a depressdo, o café retomou sua importancia na economia
brasileira, as exportacdes voltaram a crescer e hoje, o Brasil figura em primeiro lugar no
ranking de produtores de café, sendo o segundo colocado no ranking de consumo.

3.1.2. O BARISTA

Segundo ACBB (2011), o profissional da &rea do servigo de cafés é chamado de
barista, originario da Italia, os primeiros baristas se utilizavam de técnicas passadas de
geracdo em geragédo. Entretanto em outras partes do mundo néo era tida como uma profissao
formal até poucas décadas atras. Ocorrendo assim ha pouco tempo uma chamada
desvulgarizacdo da profissdo de barista, principalmente nos paises da América — como 0
Brasil e os Estados Unidos — e em partes da Europa — como na Inglaterra. O barista
qualificado é um artesdo e um artista que pode extrair todo o potencial do café. Para se tornar
um bom barista, ha muitas coisas que devemos saber. A profissdo requer determinacéo,



VIl SEGeT - Simposio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — 2011

insisténcia e uma paixao pelo café, bem como, ele estd em contato direto com as pessoas que
atende (ACBB, 2011).

No Brasil também encontramos uma formalizacdo da profissdo, existem associagdes
trabalhando na difusdo de tal arte. A principal é a Associacdo Campeonato Brasileiro de
Baristas — ACBB, que alem de promover cursos, workshops para o treinamento de novos
profissionais, promove anualmente desde 0 ano de 2005 o Campeonato Brasileiro de Baristas.

3.1.3. O ESTABELECIMENTO CAFE

De acordo com Pino e Vegro (2008), o estabelecimento chamado de café nasceu no
século XV no Oriente Médio junto com a expansdo do café, nasceu como um lugar para 0s
homens arabes tomarem café ou cha, ouvirem mdasica, ler livros e jogar xadrez. O primeiro
café de que se tém relatos foi chamado de chamado Kiva Han, que foi inaugurado em
Istambul, Turquia no ano de 1475. Apo6s a disseminacdo do café pela Europa, o primeiro café
em 1645 nasceu em Veneza, e rapidamente a casa ficou popular, em 1652 surgiu na cidade de
Cornhill, Inglaterra a primeira coffee house daquele pais.

De um ponto de vista cultural, os cafés usualmente sdo utilizados como ponto de
encontro, tanto de pessoas que estdo indo pela primeira vez ao estabelecimento, quanto
aquelas que ja estdo acostumadas a ir a tal, é também um estabelecimento onde as pessoas
procuram um lugar para ler, escrever, ou simplesmente passar o tempo, tanto individualmente
Ou em pequenos grupos. Recentemente, um habito diferente tem crescido exponencialmente
nos cafés. Com o advento da internet, mais precisamente da conexdo Wireless (Wi-Fi), muitos
cafés aderiram tal infra-estrutura para a utilizacdo do servico por seus clientes.

3.2. O MARKETING DE SERVICOS

3.2.1. O PAPEL DOS SERVICOS

O que sdo servicos? Essa pergunta ndo é simples de se responder. Segundo Groénroos
(2007), servico é um fendmeno dificil de ser explicado. A palavra tem muitos significados,
indo desde um servico pessoal até o servico como caracteristicas de um produto. Num ambito
de maior foco, uma maquina também pode se transformar num servico. Uma maquina
continua sendo um bem fisico, mas se em sua programacao ela for designada a servir um
consumidor, o seu papel pode ser considerado um servico.

De acordo com Kotler (1993, p. 413) “Servigo ¢ qualquer ato ou desempenho que uma
parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangilvel e ndo resulte na propriedade
de nada.” Com base nas definicbes de Gronroos (2007), um servigo € um fendmeno
complicado de ser explicado. Uma maquina, ou praticamente qualquer bem fisico pode se
tornar um servigo se o vendedor fizer esforcos para tecer uma solugéo para a demanda desse
consumidor. Uma méaquina ainda é um bem fisico, mas, se essa for programada para designar
um servico, ela se torna um bem de servico.

Além disso, existe uma gama variada de atividades geridas por meios administrativos,
como o faturamento e possiveis pedidos de revisdo de clausulas, que sdo designados como
servigos para o cliente. Pela forma passiva com que eles séo lidados, eles se transformam em
“servigos escondidos” para os clientes. Na realidade, eles sdo lidados de certa forma que ndo
sdo percebidos com servigcos, mas sim como tarefas administrativas corriqueiras. E esses
“servigos escondidos” podem ser uma vantagem para empresas que conseguem bem utiliza-
los e inovar dentre 0s mesmos.
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3.2.2. AS CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Baseado nas afirmacfes de Ruskin-Brown (2005), a melhor forma de descrever um
servico é citando as diferencas do mesmo em relacdo aos produtos fisicos (bens). Ndo ha uma
ordem de importancia, pois a mesma mudara com as diversas circunstancias, seguem as
principais diferencas entre servicos e bens, primeiramente, divididas por tdpicos e sendo
descritas individualmente. Os servicos sdo: intangiveis; realizados; pereciveis;
predominantemente pessoais; ndo fornecem a posse pelo cliente; copiaveis; sem valor de
revenda; dependem da capacitacdo das pessoas que 0s prestam; impossiveis de serem
demonstrados; e recebem influéncia dos consumidores.

3.3. 0O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Berry (1983), uma solucdo para os estabelecimentos de servigos convivam
com a o aspecto intangivel do processo € recorrer ao marketing de relacionamentos. Acredita-
se que, o marketing de relacionamentos seja uma estratégia que engloba todas as
variabilidades do marketing para criar consumidores e os manter e ainda, talvez, fideliza-los.
Para tanto, recorre-se a estruturacdo inicial do marketing e os 4 Ps, que sdo os elementos de
uma estratégia de marketing que uma empresa pode ter a seu favor para utilizar e alcancar
melhor os clientes. Pois, Produto, promoc¢do, praca e preco continuam sendo fatores
primordiais ainda hoje (ORR; HAWES, 2007).

O marketing de relacionamentos traduz, de outra diferente, o marketing, tendo
caracteristicas mais passionais do que o marketing tradicional. Reconhece a importancia dos
varios publicos da organizacédo, desde fornecedores, empregados, distribuidores e vendedores,
integrados para prover o melhor para o cliente. Assim, de acordo com Kotler (2004) as
principais caracteristicas do marketing de relacionamentos sdo: foco em parceiros e clientes,
no lugar dos produtos da empresa; mais énfase em manter os clientes e no crescimento da
empresa do que conquistar novos clientes; baseia-se em uma estrutura organizacional cruzada,
onde os empregados tém funcdes ciclicas; e baseia-se em falar menos e escutar e aprender
mais.

Diferentemente de Orr e Hawes (2007), que ressalvam as caracteristicas tradicionais
dos 4Ps, Kotler (2009) destaca um novo modelo de 4Ps para o Marketing de Relacionamento:
Produto; Preco; Distribuicdo (substituindo Praca) e Comunicacdo (substituindo Promocdo).
Porém, Gronroos (2007) frisa que, ainda hoje, muitos clientes ndo tém a cultura, nem a
disposicdo de pagar mais por um servico diferenciado. As empresas de servicos,
costumeiramente, enfrentam problemas mais frequentes com concorréncia do que empresas
qgue fornecem bens fisicos. Culturalmente, grande parte dos consumidores (individuais e
organizacionais), ndo percebem que servigos melhores acarretam em maior valor ao que se
estd adquirindo, mas apenas maior preco. Assim, o provedor de servicos deve fazer os
consumidores perceberem que os valores agregados justificam maiores precos.

Para Zeithaml e Bitner (2005) o servi¢co ao cliente € o que fornece suporte aos
produtos de uma empresa. A oferta de um restaurante (Café) envolve, dentre outros fatores, a
venda em si, a preparagdo do prato, o atendimento dos gargons, a cobranga, a degustacdo da
comida e da bebida. Os funcionérios da linha de frente devem responder indagacdes para
aqueles que estdo dispostos a consumir determinado produto/servico, além de emitir pedidos,
fornecer instrugdes e atender reclamagoes. Para Kotler (1998, p. 412), servico € “qualquer ato
ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de nada”. E, ainda, conforme Kotler (2000, p. 450) mensurar a
satisfagdo dos clientes pelos servicos prestados é uma tarefa dificil, pelas suas caracteristicas:

(1) Intangibilidade. Os servigos sdo intangiveis, ao contrario dos produtos que podem ser
percebidos pelos sentidos humanos. Ou seja, 0s produtos sdo fisicos e palpaveis, podem ser
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vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados, antes mesmo de serem adquiridos. Ja, 0s
servicos, pelo fato de serem intangiveis, apresentam grande dificuldade de mensuracdo e
fatores como atendimento de qualidade prestado pelos vendedores, por exemplo, é
fundamental para percepcdo de valor pelos clientes. (2) Inseparabilidade. De modo geral, os
servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, esse principio ndo é adequado a bens
materiais que sdo fabricados, estocados, revendidos e s6 entdo, consumidos. (3) Variabilidade.
Os servicos variam dependendo de quem os fornece, quando e como sdo fornecidos. (4)
Perecibilidade. Os servigos ndo podem ser estocados. A perecibilidade dos servi¢cos ndo é um
problema quando a demanda é estavel. Porem, se a demanda oscila (sazonalidade), as
empresas prestadoras de servico enfrentam problemas.

Portanto, a tendéncia é que o marketing de relacionamentos seja essencial para a
qualidade do servico, pois usando a tecnologia da informacdo como ferramenta para conhecer
e monitorar o comportamento de compra dos consumidores, integrando inclusive, sua rede de
fornecedores, pode melhorar o desempenho do prestador em termos de customizacdes,
rapidez na entrega, facilidade de pedidos, dentre outros fatores. Envolvendo desde a melhoria
dos fornecedores até o seu cliente final, bem como a pré e pds-venda.

3.4. PESQUISA DE SATISFACAO

Conforme Rossi e Slongo (1998) a pesquisa de satisfacdo € um sistema de
informacBes administrativas que adquire as informacGes pela visdo do cliente, avaliando
constantemente o desempenho da empresa. De acordo com Hayes (1992) a pesquisa de
satisfacdo tem o objetivo de analisar as necessidades dos clientes estabelecendo uma lista
abrangente das dimensfes de qualidade de um certo servi¢o ou produto, tendo como foco a
satisfacdo das necessidades da clientela.

A pesquisa de satisfacdo pode ser aplicada em dois diferentes niveis, o nivel macro,
que é referido pelos estudos comparativos inter-setoriais entre a relacdo da satisfacdo do
cliente e a estrutura disposta no mercado como um todo (ROSSI; SLONGO, 1998). J4, o nivel
micro foca, a empresa por si sO e 0s seus clientes, tendo como base, a satisfacdo dos mesmos
dentro dessa empresa. Kotler (2006) atenta para o fato de que as organizacfes que tém como
meta manter e fidelizar os clientes, além de conquistar novos, devem: 1) monitorar o nivel de
satisfacdo dos clientes, 2) nunca se acomodar quanto aos clientes atuais; e 3) encorajar a
critica. Tendo como base as afirmacdes dos autores, percebe-se que a pesquisa de satisfacdo é
um indicador de indispensavel para nortear os investimentos da empresa.

3.5. BENCHMARKING

De acordo com Cheney (1998), benchmarking € uma simples idéia. Primeiramente,
sdo avaliadas as operagdes da empresa, bem como produtos e servicos. Posteriormente, sao
identificadas suas fraquezas, que ser referem a qualquer situacdo que faca a empresa nao
alcancar aquilo que almeja, dentro de seu ambiente de maior dominio (ambiente de tarefa),
mais previsivel. Apos esses dois primeiros passos, procura-se encontrar casos parecidos em
outras organizages e copié-los.

Segundo Maximiano (2004) o benchmarking é composto por cinco etapas: (1)
Planejamento; (2) Analise; (3) Integracdo; (4) Acdo; e (5) Maturidade. O benchmarking é
visto por muitos, como uma ferramenta de sobrevivéncia para 0 mercado atual, e para os que
ndo véem dessa forma, ao menos concordam com o fato de que a analise comparativa é um
critério fundamental para o sucesso empresarial em mercados de alta concorréncia.
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4. EMPRESA OBJETO DO ESTUDO DE CASO

O Café Alfa Ltda esta localizado no sul do Brasil, foi inaugurado no ano de 2005.
Nasceu da caréncia avistada pela proprietaria, de cafés de alta qualidade na cidade e,
posteriormente, a expansdo da casa possibilitou novas possibilidades de clientela, entretanto,
ndo modificou o publico-alvo e seu conceito inicial, que é o conforto e o aconchego, com
discricdo. Foi agregada também, uma pequena delicatessen, com iguarias de diversos paises
do mundo, bem como uma pequena selecdo de vinhos e espumantes. A casa ainda conta com
internet sem fio (wi-fi) para os clientes utilizarem por tempo indeterminado. O café, que
nasceu com capacidade para 12 pessoas, hoje, apos duas reformas, conta com espaco para 50
clientes.

O estabelecimento tem uma brigada composta por dois cozinheiros, dois baristas e
seis atendentes, além de uma copeira. O estabelecimento ndo tem missdo, visdo, valores
objetivos e metas formalizados. O sistema de informacdo do estabelecimento é baseado na
utilizacdo de comandas manuais e planilhas.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira parte do questionario é formada por cinco questdes de cunho socio-
econbmico, as quais buscam identificar o perfil dos respondentes, como: género, faixa etéria,
se 0 entrevistado possui filhos, qual seu nivel de escolaridade e faixa de renda. Ja, a segunda
parte, conta com perguntas diretas sobre o estabelecimento avaliado, como: qualidade do
servico prestado, higiene do local, rapidez no pedido e entrega de pratos, conforto, dentre
outros fatores.

Em relacdo ao género, os respondentes estdo distribuidos da seguinte forma: 61% sao
do sexo feminino e 39% sdo do, masculino. O Gréafico 1 ilustra a distribuicdo dos
respondentes por idade: 4% tém até 20 anos; 27% de 21 a 30 anos; as faixas etarias de 31 a 40
e 41 a 50 anos alocam 21% dos respondentes. Ja, os respondentes com idade entre 51 e 60
anos somaram 17%, e aqueles acima de 60 anos: 10%.

Idade

9% 4%

H até 20

anos
B de21a30

anos
de31a40

22% 22% anos

Gréfico 1: Faixa Etaria dos Entrevistados. Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com a pesquisa: 32% alegaram ter renda mensal acima de R$ 4.560,00;
30% de R$2.281,00 a R$ 3.420,00; 26% entre R$ 3.421,00 e R$ 4.560,00; 8% entre R$
416,00 e R$ 1.140,00; 4% de R$ 1.141 a R$ 2.280,00 e nenhum entrevistado tem a renda
mensal menor que R$ 416,00.

Percebe-se assim, a tendéncia de que o publico esteja concentrado nas faixas de maior
poder aquisitivo, conforme indicios do que havia sido constatado pelo pesquisador em
observacdo direta: em conversas com o0s proprietarios, funcionarios e clientes do
estabelecimento.
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Especializagdo
Incompleta

Gréfico 2: Nivel de Escolaridade dos Entrevistados. Fonte: Dados da pesquisa

O Gréfico 2 apresenta o nivel de escolaridade dos respondentes. Nenhum respondente
alegou ter o ensino fundamental incompleto; apenas um tem o ensino fundamental completo,
somando assim, 4% da amostra. Sobre o0 ensino médio, 4% alegaram ter esse nivel incompleto
e 13% completo. Na seguinte faixa, 35% tém o ensino superior completo e 13% incompleto.
Quanto ao nivel de especializacdo, 4% dos individuos tém o nivel de especializacdo completo
e nenhum, tem esse nivel incompleto. Quanto ao mestrado, 23% tem o mestrado completo e
4% incompleto. Para finalizar, 4% tem outro tipo de escolaridade, no caso, PhD. Dessa forma,
verifica-se, o alto nivel de qualificacdo dos respondentes, pois 83% tém, no minimo, formacéo
superior (somados aqueles com nivel superior, especializacdo, mestrado e PhD).

A questdo 5 constatou que, dos respondentes, 47% possuem filhos e 53% ndo possuem
filhos. A questdo de numero 6 questiona como o respondente conheceu o Café Alfa: 35% por
indicacdo de outros clientes; 26% por terem passado na frente despertando a curiosidade; 22%
por meio da propaganda no radio; 17% outros motivos (como uma reunido marcada no
mesmo). Dessa forma, verifica-se a importancia da propaganda boca-a-boca positiva, ou seja,
a indicacdo de outros clientes. No quesito freqliéncia ao estabelecimento, verificou-se que:
35% o frequentam diariamente; 25% vao ao estabelecimento esporadicamente; 18% a cada
quinze dias; 13% uma vez ao més; 9% declararam ser a primeira vez que iam ao Café;
nenhum dos respondentes declarou frequentar o Café uma vez por ano.

A segunda parte do questionario engloba quatorze questdes, nas quais o respondente
poderia assinalar uma opcdo, dentre as seguintes: Excelente, Muito Bom, Bom, Regular e
Ruim, em que Excelente equivale a nota 5 (cinco) e Ruim, a nota 0 (zero).
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Gréfico 4: Pesquisa de Satisfacdo. Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados dos gréaficos 3 e 4 foram a partir da média aritmética das respostas adquiridas
pela pesquisa de satisfacdo. Ficou demonstrado assim, que os fatores de maior satisfacdo para
0s respondentes sdo: o sabor da comida, o conforto, a decoragdo do estabelecimento,

juntamente com a higiene. J4, o fator de menor satisfacdo se refere ao tempo de espera para
receber o prato, com média de 2,2.

Quanto a analise da carta de vinhos: 34% dos a declararam excelente, 26% ser muito
boa, 17% boa, 8% a avaliaram como mediana. Destaca-se que, 15% desconhecem a existéncia

de uma carta de vinhos, demonstrando assim, que 0s gestores do Café devem estudar uma
melhor forma de divulgacdo da mesma.

A proxima questdo foi sobre a loja anexa ao Café Alfa: 65%, a maioria do publico
pesquisado, nunca comprou produtos da loja anexa ao Café; 18% ja compraram e 17%
desconhecem a existéncia da mesma. Comprova-se novamente, a exemplo do resultado

quanto a carta de vinhos, a fraca divulgacdo dos produtos e servicos disponiveis no
estabelecimento.

O Gréfico 5 apresenta o resultado sobre a utilizacdo dos entrevistados do sistema de
conexdo sem fio (wi-fi) nas dependéncias do estabelecimento.
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Gréfico 5: Servigo de Conexdo a Internet wi-fi. Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que: 36% ndo conhecem a disponibilidade do acesso wi-fi ou ndo sabiam
da existéncia de tal; 30% utilizam tal servi¢o; 13% utilizaram apenas uma vez e 21% nunca o
utilizaram. Comprova-se, novamente — a exemplo do desconhecimento dos entrevistados
quanto a carta de vinhos e a existéncia da loja anexa ao Café — a fraca divulgacdo dos
produtos e servigos disponiveis no estabelecimento. Pois, 36% dos entrevistados ndo sabiam
que o estabelecimento dispbe de acesso a internet wi-fi (sem fio). Entretanto, 30% utilizam
esse acesso e assim, talvez, possa se auferir que, pelo alto nivel de escolaridade do publico,
maior € a relevancia de divulgar esse servico para atrair e manter o cliente mais tempo no
Café e, dessa forma, aumentar o consumo.

A Ultima questdo se refere ao maior atrativo, na opinido dos respondentes, sendo
explicita, nas respostas obtidas, a superioridade de preferéncia pelo carro-chefe da casa: o
café. Enquanto o café teve 47% dos votos de preferéncia, a comida ficou em segundo lugar,
com 21%; seguida pelo ambiente, com 16% e o bar com 12%; outros atrativos ficaram com
4% das respostas dos respondentes.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A técnica de grupo foco foi o primeiro passo para a realizacdo da pesquisa de
satisfacdo, tendo assim, grande relevancia na elaboracdo da mesma, pois a opinido dos
participantes, que sdo clientes do Café Alfa, auxiliou a estruturacdo dos fatores a serem
considerados no questionario definitivo da pesquisa de satisfacdo, permitindo assim, maior
proximidade com a realidade do estabelecimento, avaliando-se o que é considerado relevante
ndo somente pelo gestor os pesquisadores, mas criando uma relagdo de perguntas baseadas na
opinido dos proprios clientes.

Com base nos dados levantados, foi concluido que o Café Alfa apresenta um indice
entre bom e 6timo pela avaliacdo dos respondentes, com média geral de 3,41 (arredonda-se
para 3,5). Entretanto, a partir da analise isolada dos fatores avaliados, constatou-se que: tempo
de espera — tanto para o cliente ser atendido, como para o pedido ser servido — apresentaram
0s menores indices de satisfacdo na pesquisa, sugerindo que, uma analise mais cuidadosa deve
ser feita com vistas a melhoria. Sugere-se assim, a contratacdo de mais funcionarios para dar
conta da demanda, principalmente, em relagdo a horarios de pico, onde a distribuicdo das
funcbes na cozinha deve ser melhor avaliada. Percebe-se também que, do publico
frequentador do Cafe, a maior parcela é assidua, freqliientando o estabelecimento todos os
dias, o que demonstra que as técnicas utilizadas para manter o cliente estdo obtendo sucesso e
que poderia se aumentar a taxa de clientes fiéis com investimento em divulgacdo dos servigcos
disponiveis no Café, conforme contatado em relacdo a carta de vinhos, a loja anexa e ao
acesso wi-fi. O grande atrativo do estabelecimento continua sendo o café, mesmo tendo sido
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agregado novos pratos ao menu. Enfim, a aplicacdo sistematica e periodica da pesquisa de
satisfacdo de clientes se torna uma ferramenta confidvel para o monitoramento do
relacionamento entre clientes e organizacdo, possibilitando a construcdo de relagdes
duradouras com os clientes, 0s quais se sentem ouvidos e assim, valorizados pela empresa.
Tal pesquisa deve ser consolidada como meio de informacéo para implantacdo de melhorias
continuas no Café Alfa, demonstrando que a empresa se norteia pelos clientes e busca a
fidelizacdo dos mesmaos.
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