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Resumo

ANTUNES, André da Costa Palhares, Danilo R. Pesquisa de satisfagao com os clientes do
Spoleto. Rio de Janeiro, 2015. 57 p. Trabalho de Conclus&o de curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho teve como objetivo monitorar e identificar os atributos que influenciam a
satisfacao dos clientes do Spoleto shopping Tijuca. As informacgdes resultantes deste estudo
apresentam grande relevancia para os proprietarios da franquia estudada, para outros
franqueados da rede e para marca. Autores como : Richard Oliver, Michael R. Solomon,
Valarie A. Zeithaml, Anantharanthan Parasuraman, Wiliam G. Zikmund, Naresh K. Malhotra
e David A. Aaker foram utilizados no embasamento tedrico do estudo. Foi realizada uma
pesquisa quantitativa descritiva, com uma amostra por convéncia, composta por 185
respondentes. Este estudo foi delimitado a frequentadores do Spoleto shopping Tijuca
maiores de 18 (dezoito) anos. Os resultados encontrados apontam que, no geral o cliente
esta satisfeito porém existem alguns pontos que podem ser melhorados na empresa. Dentre
os resultados da pesquisa os aspectos relacionados a interagdo dos funcionarios com os
clientes, limpeza e espaco fisico da loja ainda podem ser melhorados pelos gerentes.
Porém, verificou-se que a melhoria de aspectos ligados ao produto e ao modelo de

negocios devem ser melhorados pela marca.
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Abstract

ANTUNES, André da Costa Palhares, Danilo R. Satisfaction study with customers of
Spoleto. Rio de Janeiro, 2015. 57 pages. Trabalho de Conclusao de curso — Departamento
de Administragdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

This study aimed to monitor and identify the attributes that influence customer satisfaction of
Spoleto shopping Tijuca. The information resulting from this study has great relevance to the
owners of the studied franchise, to other franchisees of the network and brand. Authors like
Richard Oliver, Michael R. Solomon, Valarie A. Zeithaml, Parasuraman Anantharanthan,
William G. Zikmund, Naresh K. Malhotra and David A. Aaker were used in the theoretical
basis of the study. A descriptive quantitative research with a sample composed of 185
convinced by respondents was held. This study was delimited to costumers of Spoleto
shopping Tijuca who are at least eighteen (18) years old. The results show that overall the
customer is satisfied, but there are some points that could be improved in the company.
Among the search results aspects employee interaction with customers, cleaning and store
physical space can still be improved by managers. However, it was found that the

improvement aspects of the product and business models should be improved by the mark.
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1.Introducao

Atualmente, em nossa sociedade, vivemos uma vida muito corrida. Temos mais
atividades em nossa rotina e menos tempo para executa-las. Logo, o ser humano precisou
se reinventar e usar de sua criatividade para conseguir realizar suas tarefas em menos
tempo. Neste contexto se introduz a industria do fast-food. Segundo o site “Oxford
Dictionaries” o fast-food € um tipo de comida processada, facilmente preparada, servida em
lanchonetes e restaurantes, sendo possivel comer no local ou levar para viagem.

Este modelo vem fazendo muito sucesso, principalmente no Brasil. Segundo Melina
Costa (2012) na matéria “Um fast-food em cada esquina” para o site “Estadao”, o mercado
de fast-food movimentou R$ 55 bilhndes somente em 2011 e a previsdo é de que crescga a
um ritmo de 56% até 2016.

Neste mercado se insere o Spoleto, uma cadeia de restaurantes tipo fast-food
especializado em comida italiana. Segundo o site da marca (www.spoleto.com.br) o nome
foi inspirado na cidade de Spoleto, localizada no centro da Italia, na regido da Umbria. Hoje,
a rede possui 310 restaurantes, sendo 26 deles no México.

De acordo com o site do Spoleto a histéria da marca comega em 1999, ano em que
Eduardo Ourivio e Mario Chady lancaram o primeiro Spoleto. O restaurante fez tanto
sucesso que, N0 Mesmo ano, 0s socios abriram mais quatro filiais. Segundo a ordem
cronoldgica fornecida pelo site da marca (www.spoleto.com.br), nos dois anos seguintes ao
lancamento da primeira loja, 14 restaurantes ja existiam e operavam com grande sucesso.
Sendo assim os soécios resolveram expandir a marca, pois buscavam atingir um maior
numero de pessoas. Para este fim fundaram o Conselho de Franqueados, abrindo assim
novas oportunidades de negdcio e aumentando a area de alcance da marca através do
sistema de franquias.

Segundo a matéria “Os novos chefs do fast-food” escrita por André Jankavski (2014)
para o site da revista ISTOE (2014), a marca Spoleto pertence a holding grupo Trigo,
empresa detentora de trés grandes marcas do varejo de fast-food no Brasil, sendo as outras
duas Koni Store e Domino’s Pizza. Ainda segundo a matéria, somente em 2013 o
faturamento do grupo Trigo foi de R$ 732 milhdes (sendo o Spoleto o responsavel por 60%
deste) e tem previsdo de atravessar a barreira dos R$1 bilhdo em faturamento até 2015.
Porém esta previsdo, pode ndo se concretizar, mesmo com o crescimento registrado no
setor em 2014 que foi de 16,6% com R$ 23 bilhdes em venda a Associagdo Brasileira de

Franquias acredita que estes numeros deveréo desacelerar em 2015 (JANKAVSKI 2014)



Neste cenario se encontra a franquia do Spoleto Shopping Tijuca. Inaugurada em
2001, o restaurante foi instalado no centro da praga de alimentagédo do shopping ao lado de
um Mc Donald’s e em pouco tempo obteve rapido sucesso, tanto pelo modelo (inovador na
regido) como pelo ponto, estrategicamente escolhido. Quatorze anos apés a inauguragéo a
filial se tornou muito conhecida, o que garantiu um excelente fluxo de frequentadores,
sobretudo clientes de classe A,B e C que trabalham na regido.

Contudo, no contexto atual, onde o cliente convive em um ambiente mais moderno e
globalizado, novas necessidades e desejos foram surgindo, o que fez o consumidor ficar
mais exigente. Sendo assim se tornou muito importante para a empresa e para o
franqueado entender como atender estes novos desejos e necessidades. Para isto deve-se
entender o que o cliente pensa sobre o restaurante e avaliar seu grau de satisfagdo. Nesta
situacao se tornou necessario ao franqueado realizar um levantamento mais rigoroso destas
informacoes, identificando os niveis de satisfagdo dos clientes e entendendo quais aspectos
podem melhorar o processo.

Os executivos reconheceram que apesar do relativo bom desempenho de seu
empreendimento, ele esta localizado em um ambiente (fisico) e em um mercado muito
competitivo no qual existem concorrentes ja consolidados e outros ingressando. A
concorréncia fica ainda mais forte neste caso, pois o restaurante ndo compete apenas com
empresas do setor de fast-food mas, também com empresas de conceitos diferentes
inseridas no mercado de alimentacéo.

Devido a estas circunstancias, os empresarios da franquia do shopping Tijuca
acreditam que podem melhorar seu servigo e atender melhor o cliente, sobressaindo-se
mais e amplificando seu sucesso. Para isto se torna necessario que a empresa consiga
monitorar o nivel de satisfacdo do cliente, buscando assim um desempenho melhor para seu
negocio.

Sendo assim o objetivo desta pesquisa, € identificar os atributos que influenciam a
satisfagcao de seus clientes.

Para se chegar ao resultado esperado, esta pesquisa se delimitara ao mercado
nacional, e ira considerar apenas frequentadores do Spoleto Shopping Tijuca, maiores de 18
(dezoito) anos.

As informagbes que este estudo busca produzir se mostram de grande importancia
para os franqueados da marca Spoleto, principalmente para o proprietario da loja em
questao e também para a marca que podera verificar padrées em sua operagao que podem

ser trabalhados, melhorando assim seus resultados.



2. Referencial Teorico

Neste capitulo serao apresentados o conceito de satisfagao, os modelos mais usuais
de satisfagdo, o modelo dos 5 gaps da qualidade e fatores que influenciam a entrevista,

COMO erros e viesses mais comuns neste tipo de pesquisa.

2.1. Satisfacao

Para se fidelizar um consumidor, o produto ou servico deve no minimo satisfazer as
necessidades do mesmo. A satisfacdo do cliente apds a compra dependera do desempenho
do que foi ofertado em relagao as suas expectativas.

De acordo com Kotler (2000), a satisfagdo é definida como uma sensagao de prazer
ou de desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho percebido e as
expectativas do cliente.

Segundo Zeithaml (2003), pode-se definir satisfagdo como uma avaliagéo feita pelo
cliente a respeito de um produto ou servigo, relacionando ao atendimento ou ndo de suas
expectativas e necessidades.

Para Motta (1999), a satisfagdo é o sentimento que o consumidor tem quanto ao
atendimento de seus desejos e necessidades. Segundo o autor, a satisfagdo indica a
consisténcia da relacéo entre o que o consumidor espera do servico e o que percebe apos o
consumo. Apds a avaliagdo do servico o consumidor diz estar satisfeito ou insatisfeito,
partindo de um padrdo previamente estabelecido por ele mesmo e de suas experiéncias
com O servigo.

Sendo assim, fica claro que a satisfacdo é medida em funcdo de desempenho e
expectativas. Se o desempenho alcanga as expectativas o cliente fica satisfeito, caso nao
alcance este fica insatisfeito e em casos onde o desempenho excede as expectativas o
cliente fica encantado.

As definigdes apresentadas contemplam a satisfagdo do cliente apenas em uma
situagao especifica. No entanto a satisfagdo nao é algo estatico. Segundo Anderson e
Fornell (1994) a satisfagcdo nao ocorre apenas uma vez, ela é construida ao longo do tempo,
logo é um processo cumulativo. Kotler (2000) complementa afirmando que as empresas
objetivam altos niveis de satisfagdo pois quando os clientes estao apenas satisfeitos, podem
mudar facilmente de fornecedor no momento que uma oferta melhor aparecer. Porém
clientes que possuem um alto nivel de satisfagdo ou encantamento, dificiimente mudaréo de

fornecedor e serdo mais fiéis a marca.
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De acordo com Bateson e Hoffman(2001) existem trés razées fundamentais para
justificar a satisfagao do cliente:

1. Custo de novos clientes versus clientes antigos: As mudang¢as no mercado
contribuem para que a captacao de novos clientes se torne mais caro do que manter
clientes antigos. Hoje existem menos clientes novos do que antigamente, e os
clientes estdo gastando menos. Outro motivo € o aumento da concorréncia e o custo
de marketing e propaganda com a promogado da marca para atrair novos clientes.
Logo, considerando que as empresas gastam mais para obter novos clientes, estas
devem ftracar e estabelecer estratégias que busquem a satisfacdo dos clientes ja
existentes;

2. Demanda competitiva por satisfagdo: Com o crescimento da concorréncia no
mercado e o surgimento de novas opgdes, se torna cada vez mais importante a
satisfacdo para as empresas que buscam aumentar seus niveis de retencido e
lealdade dos consumidores, aumentando assim os lucros;

3. Valor do ciclo de vida dos clientes: Os esforcos feitos pela empresa para reter
os clientes criam uma tendéncia de aumento nos lucros, mesmo com os altos custos
para se obter estes clientes, e nos custos administrativos para manté-los. No longo
prazo, a tendéncia é que estes custos diminuam, tornando assim a empresa mais

lucrativa.

Segundo Olivier (1997), como as empresas dispdem de orcamentos limitados se
torna preciso ter conhecimento das necessidades dos consumidores para assim, ajudar os
gestores a se concentrarem nos atributos que na opinido dos clientes sdo mais importantes.
Estas informagdes como ja dito anteriormente sdo de extrema importadncia para as
empresas, ajudando a planejar o proximo passo a ser dado no mercado, de forma que a
empresa possa ter uma visdo geral obtendo uma vantagem competitiva.

As quatro perspectivas apontadas por Olivier (1997) mostram claramente como a
satisfagao é vista:

e A primeira perspectiva se foca no olhar do cliente, classificando a satisfagéo
como uma procura individual, um objetivo que se atinge (ou ndo) apds a compra;

e A segunda perspectiva mostra a visao da empresa da situagao, pois esta esta
buscando o lucro, sendo assim sua rentabilidade vem da venda de seus produtos,
logo quando os clientes ficam insatisfeitos o lucro da empresa tende a ser

prejudicado;
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e A terceira perspectiva mostra o ponto de vista do mercado, onde a satisfagéao
e insatisfacdo do consumidor sdo estudadas buscando-se melhorar as
regulamentacdes politicas que regem o mercado;

e A quarta perspectiva trata da perspectiva do individuo, mas ndo como
consumidor, e sim como cidadao, se focando mais em aspectos como a saude fisica,

mental e financeira das pessoas.

De acordo com Rossi e Slongo (1998) embora seja importante que se identifique os
atributos de maior importancia para o cliente nas pesquisas, também é importante identificar
as caracteristicas exclusivas da empresa em questao, que séo relevantes para a satisfacao
do cliente. Sendo assim deve-se customizar as pesquisas de acordo com as caracteristicas

de cada empresa.

2.2 Modelos de satisfagao

2.2.1 Modelo de desconfirmacgao de expectativas

Uma grande parcela das pesquisas encontradas na literatura esta focada na
desconfirmagédo das expectativas apresentada por Olivier (1980) em seu artigo sobre o
modelo cognitivo dos antecedentes e as consequéncias das decisdes que geram satisfacao.
Olivier(1980) foi um dos primeiros a introduzir a teoria de desconfirmacéo de expectativas
nos modelos de satisfacdo do consumidor. De acordo com Olivier (1980), o sentimento
satisfagcdo é alcancado no momento em que o consumidor compara sua percepcao de
desempenho com a expectativa:

e Quando o desempenho excede a expectativa, temos uma desconfirmacao
positiva, logo um cliente satisfeito;
e Quando o desempenho é percebido como abaixo das expectativas temos a

desconfirmacao negativa e o cliente estara insatisfeito.

Neste modelo, podemos perceber que a desconfirmagdo das expectativas possui
uma grande influéncia no resultado de satisfagéo do cliente. Do mesmo modo, o modelo
consegue predizer que tanto a satisfagdo como a expectativa afetam de maneira positiva as

atitudes futuras do cliente.
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Segundo Oliver (1980), mesmo que as descobertas feitas em seu trabalho sejam
consistentes, com base em teorias propostas e resultados e conclusbées de estudos
anteriores, existem dois problemas metodoldgicos que precisam ser melhor elaborados. O
primeiro é referente as medidas usadas para mensurar as variaveis de expectativa e de
desconfirmagdo. Em ambos os casos os resultados obtidos ndo foram conclusivos. O
segundo se refere a amostra usada, pois de acordo com o autor, a amostra usada pode ter
sido uma potencial fonte de erros. Oliver (1980) afirma que ndo foi usada uma amostra
nacional de respondentes, o fragmento utilizado foi retirado de uma comunidade especifica,
onde os respondentes eram majoritariamente brancos e de poder aquisitivo alto e por fim de
acordo como autor a taxa de respondentes ndo foi alta, logo podemos crer que essa

amostra tende a ter alguma polarizagdo em suas respostas.

2.2.2 Modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI)

De acordo com Zeithaml (2003), por conta da importancia dada pelas empresas a
satisfacdo do cliente e a qualidade de vida, muitos paises, atualmente, possuem indices
nacionais que buscam acompanhar e mensurar a satisfacdo do cliente em um nivel macro.

Segundo Fornell (1996), o indice de satisfagdo do consumidor americano (ACSI) é
um indice que mede o desempenho dos mercados para empresas industrias, setores
econdmicos e para economias nacionais. Este indice mede a qualidade dos produtos e
servigos pelo ponto de vista do consumidor

Fornell (1996) lista os trés antecedentes da satisfagéo do cliente, que sao: qualidade
percebida, valor percebido e expectativas do consumidor.

A qualidade percebida afeta positivamente e diretamente a satisfacdo do cliente,
este antecedente é fundamentado em dois componentes de experiéncia de consumo:

e Customizagao: que é o grau no qual a oferta da empresa é customizada para
atender os diferentes tipos de necessidade do cliente.

¢ Confianga: é o grau de confiabilidade do produto, o quanto este é confiavel,
padronizado e sem deficiéncias.

o

Os outros 2 antecedentes, de acordo com Fornell (1996), também afetam de forma
positiva o indice de satisfacao do cliente. Como visto na figura 1, a expectativa afeta tanto a
qualidade percebida como o valor percebido, enquanto a qualidade percebida afeta apenas
o valor percebido. Isto se da porque o consumidor possui a habilidade aprender com as
experiéncias e assim aprende a formar opinides sobre os niveis de qualidade e valor

recebidos.
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Figura 1: Modelo ACSI
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Fonte FORNELL, 1996, p. 8.

Fornell (1996) diz que seguindo o pensamento da teoria da “exit-voice” de
Hirschman’s (1970) as consequéncias imediatas do aumento de satisfagdo do consumidor
sdo a diminuicdo das reclamagdes e o aumento da lealdade do cliente. E, quando
insatisfeito o consumidor tem a opg¢do de mudar de marca e procurar um competidor ou
reclamar na intencdo de receber alguma retribuicdo. Sendo assim podemos dizer que o
aumento geral da satisfacdo, tem um impacto negativo nas reclamacgdes e positivo na
lealdade do cliente.

De acordo com Fornell (1996) existe uma relacdo final entre a lealdade do
consumidor e as reclamagdes. O autor argumenta que quando a relagéo é positiva significa
que a empresa esta conseguindo transformar clientes que antes reclamavam em clientes
leais e quando negativa significa que a empresa nao soube fazer bom uso da informagao
contida nas reclamagdes, o que torna a situacao pior do que ja era, contribuindo para que o

consumidor, possivelmente, opte por outra marca.
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2.2.3 Teoria dos Papéis (Role Theory)

Solomon (1985) afirma que a teoria dos papéis, foi baseada na metafora teatral do
socidlogo Erving Goffman, esta metafora destaca que natureza dos individuos se assemelha
muito a de atores sociais, que por sua vez aprendem comportamentos e atitudes para
ocupar certas posi¢des na sociedade.

Segundo Goffman (2009), as aparéncias exercem grande importancia no
comportamento dos individuos, o autor argumenta que em muitas interagcbes humanas, o
comportamento do individuo busca esconder o seu verdadeiro “eu” e transparecer um “eu”
mais apropriado para a ocasiao, sendo assim, as pessoas acabam por usar “mascaras” em
suas interagdes.

Solomon et.al (1985) exemplifica a teoria dos papéis através de situacdes de
servigos. Segundo os autores as pessoas nestas situagbes devem agir de uma forma
especifica, que é muito diferente de como agiriam em momentos de lazer.

Grove e Fisk (1983) percebem o comportamento humano como um drama e os
servicos como performances e, a partir deste preceito os autores propdéem a metafora teatral
para as situacdes de encontros de servicos. A metafora considera os funcionarios como
atores, os clientes como o publico (audiéncia), o ambiente fisico onde ocorre o servigo € o
cenario, e o desempenho do servico € a representacéo.

Carvalho(1998) complementa tal pensamento quando afirma que tanto os atores,
assim como os prestadores de servicos devem buscar criar impressdes favoraveis em sua
audiéncia e, para isto é necessario fazer uma boa atuacao, ter uma boa movimentacao no
cenario, poder contar com um bom suporte dos bastidores e assim ter a melhor performance
possivel. E como um verdadeiro elenco de teatro buscar os aplausos (satisfagéo) do cliente.

De acordo com Grove, Fisk e Jonh (2000) a metafora do teatro gera analises que
usam como base referéncias do marketing de servicos. Para os autores os servigos
envolvem interacdes entre clientes e empresas e, sendo assim, pode-se enquadrar servigos
como uma “forma de teatro”.

Solomon et.al (1985) afirma que os comportamentos desempenhados nas situagdes
de servicos de ambos os lados podem ser aprendidos. No caso das empresas por
treinamento concedido aos funcionarios de linha de frente ou por observacdo de um
funcionario mais experiente (ambos aliados a pratica). O processo de aprendizado do cliente
por vezes pode ser explicito, mas normalmente é implicito. Solomon et.al (1985) afirma que
certos comportamentos podem vir de forma automatica para clientes mais experientes,
porém estes mesmos comportamentos podem demandar maior esfor¢o cognitivo para

clientes novatos. O autor exemplifica com uma situagdo na qual um adolescente sai pela
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primeira vez sozinho para um restaurante caro, e fica na duvida de como falar com o
garcom, o que pedir e quanto dar de gorjeta.

A satisfagdo em servigos € vista como a congruéncia entre o que é percebido e o
que € esperado pelos individuos .(SOLOMON et.al, 1985)

Solomon et.al. (1985) acreditam que a congruéncia dos papéis no ambiente de
servigo possuem carater bidimensional, existindo assim uma congruéncia intra e uma inter-
papéis. A primeira dimensao (intra-papéis) trata da congruéncia entre o funcionario da linha
de frente e a empresa. A segunda dimensao (inter-papéis) trata do grau de concordancia
entre as duas partes envolvidas, no caso cliente e empresa.

A discrepancia entre papéis, segundo Solomon (1985), acontece quando ocorre
alguma discrepancia no sistema, esta inconsisténcia pode acontecer de duas formas:

1- Quando a percepgao dos funcionarios de linha de frente sobre suas
obrigacdes difere da percepgao do cliente sobre as mesmas;
2- Quando a concepgao do cliente quanto ao papel do funcionario é diferente da

nocao do funcionario sobre seu papel.

E importante notar que os conceitos de expectativa e previsibilidade, abordado pela
teoria dos papéis, esta sujeito a certos desvios dos comportamentos previstos pelo “script”.
Tais desvios podem ter tanto consequéncias positivas como negativas. (Solomon, 1985)

Segundo Solomon et.al (1985), os desvios de comportamento previstos pelo “script”
podem ocorrer porque 0s participantes nao compartilham as mesmas definicbes dos papéis,
ou porque os atores nao leram o mesmo “script”.

Qualquer que seja a razdo o comportamento inesperado faz com que as reagdes
automaticas (ndo pensadas previamente) diminuam nas interagdes e com que as pessoas
envolvidas sejam obrigadas a pensar mais em como vao agir, aumentando assim a
atividade cognitiva, o que pode acarretar em consequéncias boas ou ruins, diminuindo
assim a previsibilidade. (SOLOMON1985)
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2.3 Modelo das Lacunas (5 Gap’s da qualidade)

O modelo das 5 lacunas da qualidade, proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry,
em 1985, e foi desenvolvido com o objetivo de auxiliar gestores a compreender as origens
dos problemas de qualidade e como melhora-los.

Parasuraman, et al. (1985) propuseram uma medicdo na qualidade dos servicos,
partindo do principio que a satisfacao do cliente é proporcional a distancia entre expectativa
e desempenho. Para testar tal modelo os autores fizeram uma pesquisa exploratéria que
envolveu executivos de grandes empresas americanas de quatro tipos de servigos
diferentes e 12 grupos de foco. Apds a entrevista os pesquisadores observaram pontos em
comum nos quatro tipos de servigos chegando assim ao modelo das lacunas.

Parasuraman et al. (1985) separa as os gaps em 2 grupos, sendo um grupo
composto apenas pelo quinto gap, o gap do cliente, e o outro grupo pelos quatro restantes,
0s gaps da empresa.

De maneira breve, podemos usar as definicdes de Parasuraman et.al (1985) e
Zeithaml et. al (2014) para explicar os gaps da seguinte forma:

e Gap 1: Parasuraman et al.(1985) define este gap como a discrepancia entre a
percepgao dos gerentes e as expectativas do cliente. Ou seja, € a distancia entre o
que a empresa entende que o cliente espera e o que ele efetivamente espera;

e Gap 2: Parasuraman et.al (1985) define este gap como a diferenga entre a
percepcao do gerente sobre o que o cliente espera e as especificagbes da qualidade
do servigo. Ou seja, € a discrepancia entre a percepgdo da empresa em relagao as
expectativas do consumidor e as especificagbes da qualidade do servigo;

e Gap 3: Parasuraman et.al(1985) define este gap como a discrepancia entre
as especificagdes da qualidade do servigo e o servigo entregue ao cliente.

e Gap 4: Zeithaml (2014) define a lacuna da comunicagdo como a discrepancia
entre o servico prometido e o servigco executado. Em outras palavras a diferencga
entre a comunicacgao feita acerca do servigo (pela empresa prestadora) e o servigo
realmente prestado;

o Gap 5: Zeithaml (2014) define esta lacuna como a diferenca entre as
expectativas e as percepgdes do cliente. Em outras palavras € o espago entre as
expectativas do cliente em relagdo a um produto ou servico e a percepgao

(avaliagao) em relagao ao desempenho do produto ou servigo prestado.

Em seguida podemos ter uma melhor visualizagdo do modelo através da figura 2:
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Figura 2: Modelo dos 5 gap’s de qualidade
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Fonte: PARASURAMAN, 1985, p. 44.

2.3 Controle Percebido

Segundo Skinner(1995) controle percebido € uma ferramenta poderosa, que pode
ser usada para prever e promover comportamentos, emogdes, motivagdes e performance.
De acordo com Hui e Bateson(1991) evidencias empiricas tem demonstrado que o aumento
do controle percebido tem, consequentemente, impactado de forma positiva no bem-estar
fisico e psicologico das pessoas.

O controle tem sido citado como elemento essencial para o desenvolvimento de
interacbes interpessoais satisfatorias, estado positivamente relacionado a satisfacado e a
respostas afetivas e comportamentais positivas na area de do comportamento do
consumidor. (Pacheco et.al, 2012)

Segundo Averill (1973 apud PACHECO, 2012, p. 503), o conceito de controle tem
sido investigado sob trés diferentes aspectos: comportamental, cognitivo e de deciséo.

O autor define os trés tipos de controle como:

e Controle comportamental: E a influéncia ou acéo direta no ambiente;
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e Controle cognitivo: E a interpretagdo ou avaliagdo de um evento, como
também pode ser a previsibilidade de um evento baseado no nivel de
informacao que se possui;

e Controle de decisdo: E a oportunidade que a pessoa tem em escolher

diferentes cursos de agao

Bagozzi (1990) argumenta que, para certos objetivos, existem fatores que podem
intervir na relagao entre intencao (de atingir um objetivo) e desempenho (atingir tal objetivo
efetivamente). Um dos fatores destacados pelo autor seria o grau de consciéncia que o
individuo possui quanto ao controle que este tem sobre a situagao.

Skinner (1995) afirma que a estrutura dos estudos de controle percebido foi
construida com base em quatro principais teorias: teoria do l6cus de controle (Lefcourt,
1981), teoria da auto eficacia (Bandrua, 1977,1986), teoria da atribuicdo casual (Weiner,
1986) e teoria do desamparo aprendido (Seligman, 1975).

A famosa abordagem de locus de controle de Rotter(1966) distingue as fontes
internas e externas de controle. Segundo o autor, quando a fonte de controle é interna os
individuos nado creditam os resultados de suas escolhas e atitudes a fatores como sorte ou
oportunidade, mas sim como um reflexo do seu préprio comportamento, este l6cus de
controle esta diretamente relacionado com caracteristicas préprias do individuo. Enquanto
isso, quando a fonte de controle é externa os individuos entendem que os resultados séo
independentes de seu comportamento.

O controle externo é mais suscetivel as percepcdbes na medida em que nao é
possivel criar um ambiente préprio mesmo em agdes futuras. Isto faz com que os individuos
tenham a sensacao de serem vitimas do ambiente de servigos, principalmente em caso de
falhas. Para estes individuos so6 resta entdo esperar pelo melhor servigco possivel, pois estes

ndo conseguem ver muitas maneiras de interferir na situagao.
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2.4 Fatores de influéncia na entrevista.

A entrevista é uma das técnicas mais utilizadas, atualmente, em trabalhos cientificos.
Ela permite ao pesquisador extrair uma quantidade muito grande de dados e informagdes
que possibilitam um trabalho bastante rico. (JUNIOR; JUNIOR, 2011)

De acordo com Junior e Junior (2011) a pesquisa € o caminho para se chegar a
ciéncia, ao conhecimento, e é nela que usaremos diferentes instrumentos para chegarmos
em uma resposta mais precisa.

Boni e Quaresma (2005) separam a investigacao cientifica em trés estagios:
levantamento de dados, observacao e coleta de dados direta com as pessoas. Segundo os
autores, no primeiro estagio o objetivo €& coletar os dados através de pesquisas
bibliograficas, no segundo por meio de observacao de fatos e fendmenos e no terceiro o
objetivo é fazer o contato com as pessoas, normalmente através de entrevistas. “A
entrevista como coleta de dados sobre um determinado tema cientifico € a técnica mais
utilizada no processo de trabalho de campo”.

A entrevista é definida por Haguette (1977:86 apud BONI; QUARESMA, 2005, p.?72)
como um “processo de interacdo social entre duas pessoas na qual uma delas, o
entrevistador, tem por objetivo a obtencdo de informagdes por parte do outro, o
entrevistado”.

Brito e Feres (2011) alertam que mesmo que n&o seja da vontade do investigador e
do entrevistado, é provavel que fatores sociais e culturais, exergcam alguma influéncia nos
resultados dos dados coletados na pesquisa cientifica. Os autores complementam esta
afirmacgao explicando que o investigador deve visualizar o contexto, cultural e histérico que
os entrevistados estdo inseridos e apds avaliar estes dados podera prosseguir com a
pesquisa de forma segura

Segundo Lakatos (1996 apud BONI; QUARESMA, 2005, p.72), quando o
investigador vai preparar a entrevista este deve tomar certos cuidados: planejar o que sera
perguntado tendo em vista o objetivo; escolher o entrevistado, verificando se este possui
alguma familiaridade com o tema; verificar a disponibilidade do entrevistado em fornecer a
entrevista (Que deve ser marcada com antecedéncia); garantir ao entrevistado o sigilo de
suas informagdes e por ultimo organizar o roteiro com as questdes importantes.

Segundo Bordieu (1999 apud Boni; Quaresma, 2005), as perguntas elaboradas pelo
pesquisador devem seguir uma sequéncia légica do pensamento pesquisado, deve-se
conduzir a entrevista de modo que esta tenha um sentido légico para o entrevistado. Para se
obter uma narrativa natural é interessante fazer com que o entrevistado relembre parte de
sua vida, para conseguir isto o entrevistador pode suscitar a memoaria do entrevistado.

De acordo com Junior e Junior (2011), um ponto fundamental a ser considerado é o
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roteiro de entrevista, as perguntas contidas no questionario devem ser bem formuladas e
padronizadas na medida do possivel, para que possam ser comparadas entre si. Segundo
estes autores, ndo existem regras fixadas para a elaboracdo de perguntas, mas algumas
regras ja existentes podem auxiliar o entrevistador.

O método de levantamento de campo para a obtencido de informacdes baseia-se no
questionamento dos entrevistados. (MALHOTRA, 2005)

Segundo Gil (2010), as pesquisas de levantamento se caracterizam pelo
questionamento direto feito as pessoas cujo comportamento se deseja estudar, para isto o
pesquisador deve solicitar a informagdo a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado, e em seguida fazer uma analise quantitativa para se obter as
conclusdes do estudo.

De acordo com Aaker et.al (2001) para se obter resultados significativos nas
entrevistas, é necessario atender as seguintes condi¢des:

¢ Definir corretamente a populagio;

e A amostra ser representativa da populacio;

¢ Os respondentes selecionados estarem disponiveis e dispostos a cooperar;
e Os respondentes devem compreender as questdes;

e Os respondentes devem estar dispostos a responder e serem capazes disto;

¢ O entrevistador deve compreender e registrar as repostas corretamente.

Porém, segundo o autor, nem sempre é possivel atender a estas condi¢des, seja por
erros do entrevistador, interpretagdo ambigua das perguntas ou respostas e ma formulagao
das questdes.

Zikmund (2006) separa e categoriza os erros e viesses dos levantamentos de varias
formas, e afirma que erros sdo comuns a todos os formatos de levantamento, logo se torna
adequado descreve-los de modo geral.

Estes erros e viesses forma dispostos e organizados na figura 3:
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Figura 3: Erros e viesses em levantamentos e questionarios
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Zikmund (2006) divide os erros na pesquisa de levantamento em dois tipos: erros
aleatdrios de amostragem e erro sistematico.

e Erro aleatério de amostragem (erro amostral): Zikmund(2006) define este erro
como uma variacdo do acaso, uma flutuacdo estatistica, que ocorre devido a
variagoes casuais dos elementos selecionados para a amostra e alerta que sem o
aumento da amostra utilizada estes erros acabam sendo inevitaveis. Aaker et.al
(2001) complementa, alertanto que com o aumento da amostra a qualidade de
controle da pesquisa tende a se tornar mais dificil;

e Erro sistematico: Ja o segundo é classificado por Zikmund (2006) como
resultado de um aspecto imperfeito do projeto de pesquisa ou um engano em sua
execucdo. O autor complementa afirmando que este erro ou viés de amostra pode
ser classificado como erros de nao-amostragem, e este viés se da quando os
resultados de uma amostra apresentam um tendencia que persiste em desviar para

uma direcao diferente a partir do verdadeiro valor do parametro da populagao.
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Existem também casos onde respondentes podem n&o ser capazes de dar qualquer

resposta, ou ndo demonstram querer fornecer uma resposta completa e exata (AAKER et.al,

Este tipo de erro segundo Zikmund (2006) é uma categoria do viés de amostra e é

resultante da acdo ou omissdo de algum respondente, sendo assim pode enviesar a

amostra. O autor separa este tipo de erro em duas categorias : erro de ndo resposta e viés

de resposta e as decreve como:

e Erro de nao resposta: De acordo com Zikmund (2006), € a diferenga entre um
levantamento onde so6 se inclui os que realmente responderam, e um levantamento
perfeito que inclui aqueles que nao responderam. O autor explica que nem todas as
pessoas estdo dispostas ou nem sempre podem cooperar com o levantamento,
separando-as em: ndo-respondentes, que sao pessoas com as quais o contato nao
€ feito ou que se recusam a cooperar; ndo-contato. que sao pessoas que Nao
fornecem a resposta por ndo estarem em casa na primeira ou na segunda tentativa
de contato, ou por se encontrarem inacessiveis;

o Viés de resposta: Segundo Zikmund (2006), este tipo de viés acontece
quando os respondentes, inconsciente ou conscientemente tendem a responder as
questdes com determinada inclinacédo, enviesando assim a amostra e se desviando
do resultado verdadeiro. O autor classifica os viesses em cinco categorias que se
sobrepde e nao sao mutualmente exclusivas, sao elas: viés de aquiescencia, viés de

extremidade, viés do entrevistador, viés de patrocinador e viés de aceitacido social.

Definiremos a seguir estes viesses segundo as visdes de Aaker et.al (2001) e

Zikmund (2006):

e Viés de aquiescéncia: Aaker et.al (2001) define este estilo de resposta, como
uma tendéncia a dar mais respostas positivas que negativas. Esta definicdo é
compartilhada e justificada por Zikmund (2006) que reforga a definicdo explicando
que muitas vezes os respondentes sdo muito agradaveis e condescendentes,
aceitando assim tudo que lhes é questionado, e exemplifica citando situagbes de
pesquisa para lancamento de novos produtos, onde o respondente por considerar
uma idéia nova algo positivo, fornece uma resposta tendendciosa, gerando assim
produtos encalhados e prejuizo para as empresas por confiarem em uma pesquisa
imprecisa;

o Viés de extremidade: Aaker et.al (2001) define este tipo de viés como uma
categoria de “entusiastas”, que respondem aos questionamentos de maneira

exagerada e tendenciosa. Zikmund (2006) complementa afirmando que existem
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respondentes que ndo gostam de tomar posicbes exageradas ou extremas, sendo
portanto mais neutros em suas respostas;

e Viés do entrevistador: “O viés de resposta que ocorre devido ao fato da
presencga do entrevistador influenciar as respostas” (Zikmund, 2006). Segundo Aaker
et.al (2001), o entrevistador deve ter um certo nivel de empatia com o respondente,
sendo visto como alguem capaz de entender seu ponto de vista e ndo de rejeita-lo,
sendo assim seria mais facil de obter respostas mais sinceras em situagdes onde o
entrevistador e o respondente possuem caracteristicas semelhantes, como: sexo,
idade, etinia e classe social. Zikmund (2006) cita outras situagdes e exemplifica,
mostrando situacdes onde os entrevistados dao respostas que acreditam ser o que o
entrevistador quer ouvir, tentando assim ser mais agradaveis do que sinceros. Outro
exemplo citado pelo autor € quando o entrevistador reforga positivamente uma
resposta, com um sorriso ou uma afirmacao positiva, fazendo com que o respondente
de tenha uma tendencia de dar respostas semelhantes;

o Viés de patrocinador : Segundo Zikmund (2006) é ocasionado em casos onde
os respondentes sdo influenciados pela organizagao que realiza a pesquisa, portanto
as respostas podem ser adulteradas tanto de maneira consciente como inconsciente;

o Viés de aceitacdo social: Aaker et.al (2001) classifica esse viés como uma
tendencia causada pelo prestigio e pela aceitabilidade social das respostas, ou seja
os respondentes distorcem suas respostas pois acreditam que essas distorcoes
aumentardo seu prestigio perante o entrevistador e protegerdo sua imagem. Zikmund
(2006) classifica este viés como um desejo que pode ser consciente ou incosciente
do entrevistado de obter mais prestigio ou aparentar ter um papel social diferente de
sua realidade, para isto muitas vezes distorcem respostas quanto a renda e educagao

tentando aparentar ter um certo status social mais elevado que o real.

Segundo Zikmund (2006), o erro administrativo pode resutar tanto da administragéo
como da execugao impropria da pesquisa, o autor classifica os erros em quatro tipos: erro de
processamento de dados, erro de selegdo da amostra, erro do entrevistador e fraude do
entrevistador.

A seguir, assim como no intem anterior, serao definidos os quatro tipos de erro, se
baseando nas afirmacgdes de Aaker et.al (2001) e Zikmund (2006):

e Erro de processamento de dados: Segundo Zikmund (2006), os dados
processados por computadores e sistemas aritiméticos estdo sujeitos a erros, pois a
pessoa que insere ou que programa os dados pode digitar ou inseri-los de maneira
incorreta. De acordo com o autor tais erros podem ser minimizados através de

procedimentos cuidadosos para a verificagdo de cada passo da fase de
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processamento de dados;

e Erro de selegdo da amostra: De acordo com Zikmund (2006), é um erro que
resulta em uma amostra néo representativa, isto pode ocorrer no projeto da amostra
ou na execugdo do procedimento de amostragem. O autor cita e exemplifica dois
casos mais ocorrentes onde este erro pode ocorrer, no primeiro existe uma exclusao
de pessoas que representam a amostra e no segundo uma inclusdo de pessoas que
nao representam a amostra, em ambos 0s casos a amostra acaba ndo sendo
representativa;

e Erro do entrevistador: Segundo Zikmund (2006), o erro do entrevistador pode
ser definido como os erros cometidos em entrevistas. De acordo com o autor pode se
dar pela marcacéo da resposta errada, pela a incapacidade de registrar rapidamente
as respostas de modo literal e por erros no registro dos dados ocasionado por
percepgao seletiva;

e Fraude do entrevistador: Quando os entrevistadores de preenchem respostas
falsas ou falsificam questionarios (ZIKMUND, 2006). Segundo Aaker et.al (2001),
estas fraudes e falsificagbes muitas vezes acontecem porque o entrevistador
encontra oportunidades para cometer tais infragdes, como, por exemplo, a
possibilidade de trabalhar em casa pelo telefone e a falta ou precariedade do
monitoramento do profissional em campo facilitam a pratica da fraude e falsificagcao
de questionarios. Devido a isto, segundo Aaker et.al (2001), muitas empresas validam
apenas de 10% a 15% das entrevistas completas, e verificam com os préprios
entrevistados se estes foram efetivamente contatados. De acordo com Zikmund
(2006), muitas vezes estas falsificacdes ocorrem quando o entrevistador falsifica o
questionario por completo, marcam questdes que foram intencionalmente puladas ou

guando estdo com pressa.
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3. Procedimentos Metodolégicos

Esta parte do estudo pretende informar sobre as decisbes tomadas e sobre os
métodos escolhidos para se conduzir e realizar o estudo.

O presente capitulo esta dividido em 6 partes que informam, respectivamente, sobre
qual foi o tipo de pesquisa realizada, os meios utilizados para se investigar os dados, o
universo e o tipo de amostra utilizada. Em seguida informa-se sobre os instrumentos usados
para realizar a coleta de dados, como foi o tratamento destes dados e finalmente as

limitagbes do método.

3.1 Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa foi feita com intuito de se verificar os niveis de satisfagdo dos clientes do
Spoleto Shopping Tijuca. Deste modo, foi estabelecido que a pesquisa feita para obtencao de
dados primarios seria quantitativa de carater descritivo.

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados, seu objetivo é chegar a respostas
e evidéncias conclusivas, para isto a coleta é feita em amostras grandes e representativas, e
entdo, apds suas serem analisadas por estatistica, seus resultados podem ser usados para
definir cursos de agao final (Malhotra, 2005). Esta afirmagéo é endossada por Zikmund (2006)
que afirma que a pesquisa quantitativa pode ser usada para determinar tanto a quantidade
como a extensao de fendbmenos, traduzindo isto em forma de ndmeros.

Segundo Zikmund (2006) o objetivo principal da pesquisa descritiva € descrever algo
como por exemplo: particularidades de uma populagao, fendbmenos, relagao entre variaveis
e fungdes do mercado. Este tipo de pesquisa é descrita por Malhotra (2005) como uma
pesquisa conclusiva que tem como objetivo descrever algo como caracteristicas ou fungdes
de mercado. Ainda segundo o autor, esta pesquisa € particularmente util quando os
questionamentos contidos nela buscam explicar fendmenos de mercado.

Com base nas consideracoes feitas pelos autores acerca de suas definicbes sobre
pesquisa quantitativa e descritiva, o pesquisador do presente trabalho optou por fazer uma
pesquisa quantitativa descritiva. Isto porque este tipo de pesquisa, ao mesmo tempo que
descreve um fenbmeno e relaciona variaveis, pode ser usada para indicar cursos de agao

conclusivos, baseados em uma amostra representativa, sendo assim confiavel e mais
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interessante para os gestores.

3.2 .Dados Secundarios

Segundo Malhotra (2005, p. 72), “Dados secundarios representam quaisquer dados
que ja foram coletados para outros propositos além do problema em questdo.”. Aaker (2001)
complementa, afirmando que estes dados constituem os modos mais faceis e baratos de se
ter acesso a informacao e recomenda uma verificagdo prévia dos dados disponiveis para
seu estudo. Nesta pesquisa utilizaram-se livros, artigos, teses, e trabalhos acessados por
meio do site da biblioteca da PUC-RJ. Este acervo foi usado buscando se conseguir o
maximo de informacgdes relevantes para a fundamentagao tedrica, visando obter um maior

entendimento do tema abordado.

3.3.Coleta de dados primarios

A técnica escolhida para coletar os dados primarios foi a pesquisa de levantamento
de campo. De acordo com Malhotra (2005), os dados recolhidos no levantamento em campo
proporcionam a analise do perfil do consumidor, seu comportamento e o porqué de se
comportarem desta maneira, estes relatos oferecem uma maior compreensido acerca do
comportamento do consumidor.

O tipo de levantamento utilizado foi 0 de modo misto. Este tipo de coleta permite que
0 pesquisador combine diferentes métodos de levantamento para concluir a pesquisa
(Zikmund, 2006). Os métodos combinados foram os de entrevista pessoal em shopping
centers e o de recolhimento posterior, que serao definidos a seguir.

As entrevistas em shoppings sdo uma solugdo de baixo custo, muito usadas quando
0S recursos sao escassos, onde o entrevistador fica postado em um ponto especifico e
aborda o cliente, fazendo suas perguntas no local ou pedindo para que o cliente o
acompanhe para um espago especial (Aaker, 2001). Ja o método de recolhimento posterior
requer que o entrevistador se locomova até o respondente para entregar seu questionario
auto preenchivel, e o recolha apds o preenchimento (Zikmund, 2006).

Este tipo de combinagdo de métodos pode ser classificado como abordagem de
entrega, que € um tipo de pesquisa adequada para ser executada em espagos geograficos
limitados e que possui alto indice de respostas, neste tipo de abordagem o entrevistador
entrega um questionario auto administrado ao respondente e depois de preenchido o recolhe
(Aaker et.al, 2001).
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Com base nestas definicbes, o pesquisador combinou os métodos e realizou sua
entrevista no Shopping Tijuca, onde abordava os clientes, dentro do restaurante Spolefto,
pedia sua colaboragdo com a pesquisa, entregava em méaos o questionario auto preenchivel
e em seguida o recolhia diretamente com o cliente.

Como este trabalho foi realizado somente na praca de alimentacdo do Shopping
Tijuca e busca ter o0 maximo de respondentes possiveis (minimo de 300 pessoas), esta
combinacdo de métodos se torna a mais indicada para a pesquisa, pois lida com um espaco
limitado e busca um alto niUmero de respondentes.

Os respondentes da pesquisa sao compostos apenas de clientes do Spoleto
Shopping Tijuca, que se encontravam no restaurante e na praga de alimentacido durante o

tempo que a pesquisa foi feita.

3.4. Estrutura do questionario

Este questionario foi composto por questdes fechadas, ou seja, os questionamentos
da pesquisa davam aos respondentes alternativas limitadas e especificas, para que eles
selecionassem as que mais se aproximavam ao seu ponto de vista (Zikmund, 2006). Dentre
as perguntas fechadas, foram utilizados diversos tipos, pois cada uma tinha um objetivo
diferente.

Inicialmente ocorreram perguntas de resposta unica, nas quais os entrevistados
tiveram que escolher uma resposta dentre varias alternativas; perguntas de determinacéao de
frequéncia, para saber a frequéncia geral de uma ocorréncia, e perguntas de determinagao
de frequéncia em formatos de escala de Likert (Zikmund, 2006)

A escala Likert € uma medida de atitude onde os respondentes indicam seu grau de
concordancia ou discordancia com as declaragdes construidas, em relacdo a um objeto,
podendo variar de muito positiva a muito negativa, optando por uma entre cinco alternativas
- concorda fortemente, concorda, indeciso, discorda e discorda fortemente -, porém o
numero de opg¢des utilizado pode variar de trés a nove (Zikmund, 2006).

De acordo com Motta (1999, p, 53), “uma escala consiste em um arranjo por meio do
qual se mede uma caracteristica, segundo um numero ou simbolo previamente
determinado.” O autor divide a formagao desta em trés passos, que sao: especificagdo das
caracteristicas, definicao do procedimento de medida e por fim estabelecer os codigos de
resposta.

Motta (1999) descreve os trés passos respectivamente da seguinte forma:

e ‘“ldentificar o que sera objeto da formulagdo de perguntas” (MOTTA, 1999,
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p.54);

o “Estabelecer regras a serem aplicadas a cada caracteristica para que possam
ser transformadas em escalas “ (MOTTA, 1999, p.54);

e ‘“Indicar as opgdes de acordo com a regra estabelecida” (MOTTA, 1999,
p.54).

Com base neste modelo, a pesquisa seguiu estes passos identificando os fatores
(caracteristicas) para serem a base da formulacdo da pesquisa - exemplo sabor e prego -
estabeleceu o procedimento de medida a cada questdo que foi baseada nos atributos
considerados relevantes e por fim se estabeleceu os codigos de resposta, representados
pelo grau de concordancia: (1) Discordo Totalmente; (2) Discordo; (3) Nao concordo nem
discordo; (4) Concordo; e (5) Concordo totalmente. Na elaboracdo destas perguntas foi
adicionada a opgao “ nao sei ou nao desejo responder”’ para que os respondentes nao se
sentissem obrigados a dar uma resposta, melhorando assim a qualidade dos resultados e os
aproximando do real.

Para identificar, os principais fatores e atributos relevantes para os clientes de
restaurantes da categoria do Spoleto, foram usados como base, paginas da internet,
propaganda de concorrentes, livros e trabalhos académicos sobre empresas similares e
conversas informais com o proprietario da franquia Spoleto Shopping Tijuca.

Sendo assim foram selecionados os seguintes atributos para a pesquisa:

e Variedade dos ingredientes;

e Sabor da comida;

e Tamanho da porgéo;

e Variedade de bebidas;

e Velocidade no preparo do prato;

e Possibilidade de montar o prato;

e Ver o cozinheiro no momento do preparo;
o Possibilidade de diversas combinagdes de ingredientes;
e Atendimento rapido;

e Simpatia dos funcionarios;

e Paciéncia do Cozinheiro;

e Competéncia dos funcionarios;

e Promocgdes do Spoleto;

e Preco;

e Formas de pagamento;

e Conforto;
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e Higiene;
e Limpeza;
e Banheiro;

e Localizagao.

Para a pesquisa de campo o questionario utilizado foi composto de 27(vinte e sete)
perguntas separadas em 19(dezenove) fatores buscando avaliar quais sao mais importantes
para a satisfagao do cliente do Spoleto Shopping Tijuca. Estes dados foram coletados entre
os dias 21/05/2015 e 27/05/2015.

3.5. Pré-teste

Zikmund (2006) define a fase do pré-teste como uma aplicacdo experimental do
questionario a um grupo de respondentes, segundo o autor este experimento busca
identificar problemas no questionario para serem removidos ou mudados, dentre estes
problemas, destaca, o inicio do ponto de fadiga e a verificagado de trechos do que fazem o
respondente tender a parar de responder.

Para se realizar o pré-teste, existem trés formas, nas duas primeiras é feita uma
filtragem com profissionais de pesquisa e na terceira um teste onde se executa uma rodada
experimental com um grupo de respondentes (Zikmund, 2006). Para a realizagao deste pré-
teste, por conveniéncia, foi escolhida a terceira forma citada a cima, para isto foi escolhido
um grupo de 5 (cinco) respondentes, incluindo dois gerentes do Spoleto Shopping Tijuca e

trés clientes.

3.6 Amostragem

O processo de amostragem envolve o uso de um pequeno numero de unidades ou
partes de uma populagdo como base para tirar conclusdes sobre a populagdo como um todo
(Zikmund, 2006).

De acordo com Aaker (2001), a amostragem é adequada em situagcdes onde a
populacdo é muito grande e o custo e tempo apropriados sdo muito expressivos. Ainda
segundo o autor quando fazemos uso da amostragem podemos dedicar mais atengéo a
cada entrevista aumentando assim a qualidade da resposta.

Neste trabalho, foi escolhida uma amostra nao-probabilistica por conveniéncia. Este

tipo de amostra é definida como uma técnica na qual as unidades da amostra sao
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escolhidas com base em um julgamento pessoal ou por conveniéncia e a probabilidade de
um membro qualquer da populagao ser escolhido (a) € desconhecida. (Zikmund, 2006)

Com base nestes parametros a amostra adotada para esta pesquisa teve como
integrantes os clientes do Spoleto Shopping Tijuca, que se encontravam no local nos dias
que a pesquisa foi realizada configurando assim a amostra como nao probabilistica, por se

realizar a pesquisa em um local especifico e apenas com clientes de uma loja especifica.

3.7 Analise de dados

Os dados obtidos por meio dos questionarios precisam passar por uma preparagao
antes que possam ser analisados por meio da utilizagdo das técnicas estatisticas (Aaker,
2001). Sendo assim nesta etapa foi feita uma edigdo dos dados obtidos nas respostas,
separando as respostas aceitaveis das que eram de alguma maneira insatisfatorias.

Apos esta etapa, os dados foram analisados segundo uma estatistica descritiva, que
segundo Zikmund (2006), tem como objetivo transformar os dados para facilitar sua
interpretacao e compreensao, separando as informagdes mais relevantes para a analise.

Neste trabalho, as técnicas de analise descritiva utilizadas foram a tabulagao simples
(frequéncia) e a tabulagao cruzada.

A tabulagao simples, segundo Zikmund (2006), proporciona a forma mais basica e
util de informacgbes ao pesquisador, informando a frequéncia com que cada resposta ocorre,
esta técnica exibe em uma tabela de frequéncia as respostas para cada pergunta, categoria
ou variavel. A tabulagdo cruzada, de acordo com Zikmund (2006), organiza os dados em
grupos, categorias ou classes facilitando assim as comparac¢des destes conjuntos de

variaveis em uma tabela.

3.8 Limitacoes

A amostragem n&o-probabilistica por conveniéncia possui limitacdes devido a
possibilidade de os respondentes nao serem representativos da populagdo devido ao viés
de auto selecado, logo o usudario de pesquisa ndao deve projetar os resultados além da
amostra (Zikmund, 2006).

As limitagdes do tipo de coleta de dados escolhido sao referentes a pressa dos
respondentes ao fazer compras € uma possivel tendenciosidade gerada pelo contato com o
entrevistador (Malhotra, 2005). No caso, como a pesquisa é entregue pelo entrevistador
dentro do restaurante isto pode influenciar alguns respondentes.
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Existem também limitacbes originadas pelo uso de perguntas fechadas, pois a
inclusdo de uma alternativa média entre respostas pode fazer com que alguns respondentes
escolham esta em detrimento de outras caso esta nao tivesse sido apresentada. (Aaker
et.al, 2001)

As limitacbes em relagao a escala Likert sao recorrentes neste tipo de pesquisa pois
muitos padrdes de resposta de diferentes declaracbes podem produzir uma mesma
pontuacéo total, logo pontuagdes totais idénticas podem denotar diferentes atitudes, pois os

entrevistados apoiam diferentes combinagées. (Zikmund, 2006)

3.9. Consideragoes Eticas

Esta pesquisa foi realizada seguindo o codigo de ética dos pesquisadores de
marketing, protegendo o publico da deturpacéo e da exploracéo, respeitando a privacidade
dos respondentes, informando os respondentes o propdsito da pesquisa e tratando com
confidencialidade e honestidade os entrevistados. (Zikmund, 2006)

Quanto aos resultados apresentados ndo ocorreu nenhum tipo de deturpacdo da
pesquisa, nem nenhum exagero nos resultados que alterassem as descobertas. (Zikmund,
2006)
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Esta andlise de resultados é constituida de apenas uma etapa, na qual se analisou os
resultados encontrados por estatistica descritiva. Em seguida os resultados foram concluidos,

respondendo assim o problema da pesquisa.

4.1 Estatistica descritiva

De posse dos resultados obtidos pela pesquisa, foi possivel perceber o perfil dos
consumidores do Spoleto Shopping Tijuca, suas preferencias e sua avaliagcao do servigo, da
qualidade do produto e do ambiente do restaurante.

De acordo com Zikmund (2006) a distribuicao de frequéncia € o registro da totalizacao
do numero de vezes que um determinado valor ocorre para uma variavel, sendo portanto a
frequéncia deste valor. Isto tornou possivel identificar o perfil dos clientes do Spoleto
Shopping Tijuca que responderam o questionario

Porém para este trabalho se torna interessante também fazer o cruzamento de alguns
resultados, para isto se utilizou a tabulagdo cruzada, um tipo de tabulagdo que serve para
descrever duas ou mais variaveis simultaneamente, resultando em tabelas que descrevem a
distribuicdo conjunta de duas ou mais variaveis em relagdo a um numero de categorias de
uma ou mais variaveis. (Malhotra, 2005)

De acordo com o que foi determinado no capitulo anterior, o questionario foi composto
apenas por perguntas fechadas, buscando descobrir o perfil do comprador e seu grau de
concordancia com o servigo prestado. Partindo destas informagdes podemos avaliar sua
satisfagao com o servico.

Os questionarios foram respondidos no restaurante e seus resultados foram digitados
na ferramenta Qualtrics, para entao serem analisados.

A primeira questdao (Q1) buscou mensurar a frequéncia de ambos os géneros dos
clientes do Spoleto, conforme identificado no Grafico 1, a seguir, verificou-se que a maioria

dos respondentes (53,51%) € do sexo feminino e 46,49% sao do sexo masculino.
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Grafico 1: Resultado referente a “Q1: Género”

& Masculino

& Feminino

Fonte: Préprio Autor.

A segunda questédo (Q2) teve como objetivo separar os clientes em faixas etarias,
buscando descobrir qual grupo frequentava mais o restaurante. Conforme indicado pelo
Grafico 2, a seguir, verificou-se que, dentre os clientes entrevistados, os que mais
frequentavam o restaurante estavam na faixa etaria de 18 a 25 anos (33,7%), seguidos pela
faixa etaria de 26 a 35 anos (21,2%), ja os grupos que menos frequentavam foram os de 36 a
45 anos e de 66 anos ou mais (ambos com 9,78%). Com base nos Graficos 1 e 2 podemos
notar que a grande maioria dos entrevistados é do sexo feminino e esta dentro da faixa etaria
de 18 a 25 anos.

Grafico 2: Resultado referentes a “Q2 : Idade”

9,780%

u18a25
u26a35
~36a45
W46 a55
L56a65
L 66+

Fonte: Préprio autor.
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Em seguida, as questdes trés e quatro (Q3 e Q4) avaliaram, respectivamente, a
frequéncia com que o cliente comia fora de casa e a frequéncia com que comiam no Spoleto
Shopping Tijuca. Conforme indicado a seguir pelos Graficos 3,verificou-se que a maioria dos
entrevistados (49,73%), comiam mais de duas vezes por semana fora de casa e a minoria

(7,03%) preferia ndo comer fora.

Grafico 3: Referente a Q3: Frequéncia com que como fora de casa

& Raramente

& Uma vez por més

. Duas vezes por més
i Trés vezes por més
& Uma vez por semana

& Duas vezes por semana

Fonte: Préprio autor.

Em seguida, conforme indicado no Grafico 4 verificou-se que, a maioria dos
respondentes raramente comia no Spoleto (35,58%) enquanto a minoria ia pelo menos duas
vezes por semana ao restaurante (9,19%).

by

Grafico 4: Referente a “Q4: Frequéncia com que como no SPOLETO”

i@ Raramente

& Uma vez por més

= Duas vezes por més
i Trés vezes por més
& Uma vez por semana

& Duas vezes por semana

Fonte: Préprio autor.
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Com as informacdes dos Graficos 3 e 4 ja é possivel perceber que a pesar da maioria
dos entrevistados comerem mais de duas vezes fora de casa por semana, a minoria da
preferéncia ao Spoleto. Esta afirmacdo é comprovada quando fazemos uma tabulagio
cruzada que é mostrada, em seguida, no Grafico 5 e na Tabela 1, onde podemos comprovar

que dos respondentes que comem fora duas ou mais vezes, apenas 13,04% comem no

Spoleto.
Grafico 5: Referente a tabulagao cruzada de “Q3” e “Q4"
90,000%
80,000%
70,000%
60,000%
50,000%
40,000%
30,000%
20,000% = —1)
10,000% — — 11— )
,000% LJ H_f-‘l_:l
Rarament | Uma vez Duas tres uma vez Dua; ou
vezes por | vezes por por mais
e por mes mes mes semana vezes
= Raramente 76,920% 0% 0% 0% 0% 23,080%
& Uma vez por mes 50% 50% 0% 0% 0% 0%
Duas vezes por mes 75% 25% 0% 0% 0% 0%
& Tres vezes por mes 20% 32% 16% 12% 16% 4%
“Uma vez por semana| 20,690% | 20,690% | 20,690% | 17,240% | 17,240% | 3,450%
Duas ou mais vezes | 31,520% | 10,870% | 18,480% | 11,960% | 14,130% | 13,040%

Fonte: Préprio autor.

Apos esta tabulagao cruzada, calculou-se os coeficientes de correlagao de Pearson e
a covariancia entre as variaveis de frequéncia que come fora com frequéncia com que come
no Spoleto. Conforme a Tabela 1, verificou-se que tanto a covariancia (-233) como o
coeficiente de correlagao (-0,5) foram negativos, indicando assim que as variaveis se movem

em diregdes opostas e que possuem uma correlagdo moderada.

Tabela 1: Covariancia e Coeficiente de correlagdo de Pearson

Média Moda Correlagéao Covariancia
5,1 Raramente (1) -0,5 -223

Fonte: Préprio autor.

Conforme o Gréfico 6, referente a questdo cinco (Q5) a maioria dos respondentes

morava perto do restaurante (39,34%) e que outra grande parte (33,88%) trabalhava préximo
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ao local. Ja os que frequentavam por conta do trajeto de casa para o trabalho eram minoria
(7,10%).

Grafico 6: Referente a “Q5: A localizagdo do SPOLETO é proxima a:”

u Trabalho
33,88% u Residencia
Trajeto casa-

trabalho
i Outros

Fonte: Préprio autor.

Os graficos a seguir sdo referentes as questbes de escala, da segunda parte do
questionario. Estas questdes foram feitas com base nos atributos citados anteriormente (
capitulo 3), e buscaram avaliar o nivel de concordancia dos respondentes com uma série de
aspectos do servico oferecido pelo restaurante. Além de se analisar a frequéncia, o
pesquisador achou relevante calcular a média de cada uma das afirmagdes nas questoes.

De acordo com o Grafico 7 (Q6), verificou-se que os niveis de concordancia geral para
todas as afirmacgdes foram altos se destacando: o sabor da comida com 61% de concordancia
total e 29% de concordancia moderada; a variedade dos ingredientes com 49% de
concordancia total e 38% de concordancia moderada; a possibilidade de adicionar temperos
que obteve 48% para “concordo totalmente e 40% para “concordo”; e a afirmagao “as
cortesias me agradam” que obteve 41% de concordéncia total e 44% de concordancia
moderada. Além disto foi possivel notar que todos os itens tiveram uma concordancia total

(somatdrio das concordancias ) maior do que 60% em todas as afirmativas.
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Grafico 7: Referente a “Q6”: avalie cada um dos pontos abaixo:

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

4 A variedade dos ingredientes

u O sabor da comida

= As porgdes tém tamanho adequado

& Variedade de Bebidas

= Adicionar temperos

i As cortesias me agradam

I Ll
'R
[ PO ST S e
Nao sel/ Discordo Nao Concordo
Nao desejo Totalmente Discordo concordo | Concordo totalmente
responder ) 2) nem (4) 5)
0) discordo (3)
7% 1% 0% 7% 38% 49%
6% 3% 1% 1% 29% 61%
5% 1% 5% 13% 50% 25%
5% 4% 4% 19% 44% 23%
5% 0% 1% 5% 40% 48%
6% 1% 2% 7% 44% 41%

Fonte: Préprio autor.

A média de cada afirmativa foi exibida no Gréfico 8 a seguir. Neste grafico podemos

notar que a maioria das médias ficou acima da média geral da questédo, ou seja, média 3,9.

Porém pode-se notar que as afirmativas relativas ao tamanho da porgéo (3,7) e variedade das

bebidas (3,6) apresentaram uma média menor de concordancia. Tal fato é explicado pelo

nivel significativo de respostas neutras nestas afirmativas no Grafico 7, mostrando que estes

pontos devem ser melhor trabalhados pelos gerentes, junto a marca, pois ainda podem

apresentar melhorias significantes, aumentando assim a satisfagdo dos clientes. O gréfico 8

também mostra o desvio padrdo de cada afirmativa, com destaque para o tamanho das

porcoes (0,8), cortesias (0,9) e a variedade das bebidas (0,7) sendo assim

variaveis mais confiaveis e que menos se afastam da média.

Grafico 8: Média das afirmativas de “Q6”

estas sdo as

6,0 4,2 37 36 4,1 3,9 3,9
4,0 ! - _
0,0 T T T T T
2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 Média
B Médias M Desvio Padrio M Média

Fonte: Préprio autor.
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Os dados disponiveis na Tabela 2 informam a frequéncia de respostas dadas na
questdo seis, de todas as opg¢des de concordancia da escala para cada afirmativa da
pergunta. Possibilitando assim que o pesquisador descubra a moda para cada variavel
estudada. Este tipo de tabela também foi usado para se avaliar e descobrir a moda de cada
afirmativa nas questdes sete (Q7), oito (Q8) e nove (Q9).

Analisando a Tabela 2, confirmamos o que ja foi visto no Grafico 7, pois a moda de
cada afirmativa nada mais € do que as opc¢des mais selecionadas pelos respondentes, sendo
assim temos as seguintes modas: 5 (Concordo Totalmente) para a variedade dos
ingredientes, 5 para o sabor da comida, 4 (Concordo) para o tamanho das porgdes, 4 para a
variedade das bebidas, 5 para a possibilidade de adicionar temperos e 4 para a questao

relacionada as cortesias.

Tabela 2: Frequéncia de respostas para cada afirmativa

Nao
Nao sei/
Discordo concordo Concordo
Nao desejo Discordo Concordo
Afirmativas Totalmente nem totalmente
responder (2) . (4)
(0) (1) discordo (5)
(3)
A variedade
dos 12 1 0 12 69 89
ingredientes
O sabor da
. 12 5 1 1 54 111
comida
As porcoes
tém tamanho 10 2 9 24 93 46
adequado
Variedade de
9 8 8 36 80 43
Bebidas
Adicionar
10 0 2 10 74 88
temperos
As cortesias
10 1 3 12 79 74
me agradam

Fonte: Préprio autor.

A sétima questao (Q7) avaliou alguns aspectos ligados ao servigo, conforme o Grafico
9 foi possivel notar que a velocidade do pedido (41%) e o fato de poder ver o cozinheiro
preparando o prato (41%) foram os itens que apresentaram maiores niveis de total

concordancia, segundo os respondentes. Quanto aos demais itens, verificou-se os seguintes
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indices de concordancia moderada: simpatia dos funcionarios (37%), cozinheiro paciente
(43%), cozinheiro atencioso (41%), competéncia dos funcionarios (48%) e o oferecimento de
sobremesas (37%). Nesta questao podemos notar que a pesar de os niveis de concordancia
total serem menores que o de concordancia moderada, todos os itens apresentaram niveis de
concordancia acima de 50%, o que indica que a maioria dos entrevistados considera as

questbes abordadas pelas afirmacbdes satisfatérias no geral.

Grafico 9: Referente a “Q7: avalie cada um dos pontos abaixo:”

60%
50%
40%
30% (
20% ﬂ‘:'[rl—
0% I.E_l— i PEPPEE N h_l‘ o] N
Nao Néao
Sei/Nao | Discordo . concordo Concordo
desei Discordo Concordo
esejo | Totalment 2) nem 4) totalmente
responder e (1) discordo (5)
(0) (3)
u Oferecer Sobremesas 10% 2% 6% 16% 37% 29%
& Simpatia dos Funcionarios 6% 2% 9% 23% 37% 24%
Cozinheiro foi paciente 6% 2% 9% 15% 43% 25%
u Cozinheiro foi atencioso 7% 2% 10% 18% 41% 23%
= Me agrada ver o cozinheiro
preparando o prato 7% 2% 2% 13% 36% 41%
Os funcionarios sdo competentes 6% 1% 5% 19% 48% 21%
A fila tem um tamanho adequado 5% 3% 11% 24% 44% 13%
A velocidade do preparo do pedido
foi satisfatoria 4% 1% 4% 7% 43% 41%

Fonte: Préprio autor.

Na questéo 7, foi possivel notar que a média geral das afirmagdes foi de 3,6 na escala
de concordancia, e as seguintes questbdes ficaram abaixo desta média: o tamanho da fila
(3,3), “simpatia dos funcionarios” (3,5) “cozinheiro foi atencioso” (3,5) e o fato de se oferecer
sobremesas (3,5), isto porque os respondentes apresentaram niveis de neutralidade e
discordancia mais relevantes, balanceando assim as respostas e diminuido a média. Quanto
aos desvios-padrao, verificou-se que as variaveis mais confidveis sdo os referentes a:
simpatia dos funcionarios (0,6), tamanho da fila (0,6) , pois sdo 0s que menos se afastam da

média.
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Grafico 10: Média das afirmativas de “Q7”
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Fonte: Préprio autor.

Conforme a Tabela 3, verificou-se que as modas das alternativas de Q7 foram as
seguintes: 4 (Concordo) para o fato de oferecer sobremesas; 4 para a simpatia dos
funcionarios; 4 para a paciéncia do cozinheiro; 4 para o cozinheiro ter sido atencioso, 5 para
ver o cozinheiro preparando o prato; 4 para a competéncia dos funcionarios; 4 para o

tamanho da fila e 4 para a velocidade do preparo do pedido.

Tabela 3: Numero de respostas para cada afirmativa

Nao
Nao
Discord concor Concor
Sei/Nao
o Discor do Concor do
Afirmativas desejo
Totalme | do (2) nem do (4) | totalme
respon
nte (1) discor nte (5)
der (0)
do (3)
Oferecer Sobremesas 18 4 11 29 68 54
Simpatia dos Funcionarios 12 3 16 41 68 44
Cozinheiro foi paciente 11 4 16 27 80 46
Cozinheiro foi atencioso 12 3 18 32 75 43
Me agrada ver o cozinheiro
preparando o prato 12 3 3 23 67 75
Os funcionarios sao competentes 11 1 10 36 88 38
A fila tem um tamanho adequado 10 5 21 44 80 24
A velocidade do preparo do pedido
foi satisfatoria 8 1 8 12 76 74

Fonte: Préprio autor.

Na oitava questdo (Q8), foram feitas afirmacdes referentes ao prego e promocgodes
oferecidas pelo restaurante. Conforme os Graficos 10 e 11, verificou-se que os respondentes

apresentaram uma concordancia moderada com as promogdes oferecidas (49%), o prego
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praticado (46%) e gostavam da possibilidade de se comprar trios (45%). Em contrapartida, o
indice de concordéancia total foi relativamente baixo para os 3, sendo de 18% para as
promocoes oferecidas, 21% para os trios e apenas 10% para os pregos praticados. Além

disso é possivel notar que muitos respondentes tomaram uma posi¢do neutra quanto ao

preco praticado (29%).

Grafico 11: Referente a “Q8: avalie cada um dos pontos abaixo:”

60%
50% L
40%
30%
20% !_':l— R |
10% _—‘—I p— [ — —1 = m
0% = s B =
Nao Nao
Sei/Ndo | Discordo . concordo Concordo
. Discordo Concordo
desejo | Totalment 2) nem 4) totalment
responder e (1) discordo e (5)
(0) (3)
& As promogdes me agradam 11% 2% 5% 15% 49% 18%
i O preco praticado é adequado 7% 3% 5% 29% 46% 10%
Me agrada o fato dg SPOLETO 10% 20 20 20% 45% 21%
oferecer trios

Fonte: Préprio autor.

A média de cada afirmativa, conforme o Grafico 12, podemos notar que a média do
preco praticado (3,2) esta abaixo da média geral da pergunta (3,3). Em contrapartida a
médias da afirmativa promogdes (3,3) ficou na média e o fato de se oferecer trios (3,4) ficou
acima da média geral da questdo. Quanto aos desvios padrao, a variavel relacionada ao

preco praticado (0,69) € a mais confiavel, pois € a que o valor menos se afasta da média.
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Grafico 12: Média das afirmativas de “Q8”
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Fonte: Proprio autor.

Analisando a Tabela 4, observou-se que as modas das alternativas de Q8 foram as
seguintes: 4 (Concordo) para o fato das promocgbes agradarem; 4 para o preco praticado ser
adequado e 4 para o fato do Spoleto oferecer trios. Sendo assim podemos notar que todas as

afirmativas tiveram moda 4 (concordo) em Q8.

Tabela 4: Numero de respostas para cada afirmativa

Nao Nao
Discord Concor
Sei/Nao concor
o Discor Concor do
Afirmativas desejo do nem
Totalme | do (2) do (4) | totalme
respon discor
nte (1) nte (5)
der (0) do (3)
As promog¢oes me agradam 20 4 9 27 88 32
O preco praticado é adequado 13 5 10 52 83 18
Me agrada o fato do SPOLETO
oferecer trios 18 3 4 37 81 38

Fonte: Préprio autor.

A questao nove (Q9), buscou avaliar aspectos relacionados ao ambiente interno do
restaurante, como conforto e higiene. No Grafico 13, constatou-se que o nivel de
concordancia geral foi alto para os itens: conforto, que apresentou concordancia total de 21%
e concordancia moderada de 44%; limpeza, que obteve 22% de concordancia total e 41% de
concordancia moderada; e localizagdo, que obteve os melhores indices sendo 35% para
“concordo totalmente” e 45% para “concordo”. Além disso um fator que chamou bastante
atencao no grafico foi uma divisédo de opinides na afirmagao “o numero de mesas da loja é
suficiente”, mesmo tendo apresentado um indice de concordéncia moderada satisfatorio
(30%), o de concordéancia total foi de apenas 9% e os de neutralidade (26%), discordancia

moderada (16%) e discordancia total (10%) foram bastante significativos mostrando que
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muitos clientes ndo concordam com o atual numero de mesas do restaurante, visto que a

discordancia total (somatério das discordancias) foi de 26%.

Grafico 13: Referente a “Q9: avalie cada um dos pontos abaixo”
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Fonte: Préprio autor.

A média de cada variavel foi disposta no Grafico 14 a seguir. Conforme visto no
grafico de escala de concordancia, a afirmagéo sobre o numero de mesas obteve uma média
de apenas 2,82, menor do que a média geral da questdo que foi de 3,34. Como ja analisado
pelo Grafico 13, isto ocorreu por conta da divisdo de opinides entre os entrevistados. Neste
grafico podemos notar também que a terceira afirmativa (limpeza) ficou ligeiramente abaixo
da média da questdo, mesmo com uma taxa de concordancia geral alta (63%), isto pode ter
acontecido durante o tempo que o questionario foi aplicado, o restaurante sofreu com
problemas de vazamento de agua em frente ao caixa, por conta de um problema na
tubulacdo do shopping. Logo, é possivel que este fator tenha pesado na resposta de uma

parte dos respondentes.
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Grafico 14: Referente a média das afirmativas de “Q9”.
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Fonte: Préprio autor.

Conforme a Tabela 5, observou-se que as modas das alternativas de Q9 foram as
seguintes: 4 (Concordo) para o restaurante ser confortavel; 4 para o numero de mesas ser
suficiente; 4 para a limpeza ser adequada e 4 para o fato do restaurante ser bem localizado.

Sendo assim podemos notar que todas as afirmativas tiveram moda 4 (concordo) em Q9.

Tabela 5: Nimero de respostas para cada afirmativa.

Nao Nao
Discord Concor
Sei/Nao concor
o Discor Concor do
Afirmativas desejo do nem
Totalme | do (2) do (4) totalme
respond discord
nte (1) nte (5)
er (0) o (3)
O restaurante é confortavel 12 1 21 30 80 39
O numero de mesas da loja é
suficiente 16 19 29 49 55 16
O restaurante apresenta limpeza
adequada 15 12 21 21 75 40
O restaurante é bem localizado 15 2 3 17 81 63

Fonte: Préprio autor.
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A questado dez (Q10) buscou descobrir qual nota final (em uma escala de 0 a 10) os
respondentes achavam que o restaurante merecia, levando em consideracido toda a
experiéncia, levando em conta todas as etapas, desde o pedido até o fim da refeicdo ou seja
uma avaliagao tanto do servico como do produto. Conforme o Grafico 15 abaixo e a tabela 13,
verificou-se que 30% (54 pessoas) atribuiram nota 8 a experiéncia, 26%(47 pessoas) nota 9 e
21%(38 pessoas) nota 7 e a média das notas foi de 7,83. Analisando estas informacdes
notamos que dos 178 respondentes da pergunta 72% (128 pessoas) e apenas 7%(13
pessoas) deram nota maxima, o que indica que o servigo € satisfatério, porém ainda pode

melhorar.

Grafico 15: Referente a questdo a “Q10: em uma escala de 0 a 10 qual nota vocé da ao
restaurante? ”
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Fonte: Préprio autor.

Tabela 6: Referente a questao 10 “Q10”.

Estatistica Valor
Valor Minimo 4
Valor Maximo 10

Média 7,83

Fonte: Préprio autor.
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5. Conclusao.

O presente trabalho teve como objetivo avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes do
Spoleto Shopping Tijuca.

Para se chegar ao objetivo final, foi necessario consultar e analisar os dados primarios
obtidos através da pesquisa quantitativa, onde foram entrevistados 186 clientes do
restaurante.

De acordo com o que foi levantado na analise de dados, verificou-se que a maioria
dos clientes que responderam a pesquisa sdo mulheres que se encontravam na faixa de 18 a
25 anos de idade e que em sua maioria moram na regido proxima ao restaurante. Vale
lembrar que a pesquisa ficou bem dividida quanto ao sexo e localizagdo, pois quase metade
dos entrevistados eram homens e um numero expressivo de respondentes afirmou trabalhar
em um local préximo ao restaurante.

Em seguida, foi feito um cruzamento de dados, buscando entender se quando os
clientes entrevistados resolvem comer fora, sua preferéncia é o restaurante. Verificou-se que
apesar da maioria dos clientes afirmar comer fora de casa mais de duas vezes na semana,
apenas uma pequena parcela afirma optar pelo Spoleto quando resolve comer fora de casa.
Este dado é de extrema importancia para a geréncia, que pode tentar melhorar aspectos
referentes a recepcao e hospitalidade buscando fidelizar o cliente e aumentando assim a taxa
de clientes que quando sair para comer fora dé preferéncia ao restaurante.

As questdes de escala trouxeram informacbes acerca de aspectos considerados
importantes na triagem de atributos. Algumas destas questdes, como ja visto na analise de
dados, apresentaram niveis relevantes de neutralidade nas respostas, o que indica que ainda
existem pontos que podem ser melhorados.

Apbs conversas sobre os resultados com os gerentes e franqueados, verificou-se as
melhorias que devem ser feitas nos seguintes atributos: tamanhos da porgao, variedade de
bebidas, variedade de sobremesas, prego praticado, promog¢des oferecidas e o oferecimento
de trios. Estas mudangas e melhorias ndo podem ser feitas apenas pelos gerentes da
franquia estudada, devem ser feitas pela marca, pois existe uma padronizagéo para todas as
lojas da rede e a loja em questao n&o pode fugir a regra.

Dentre os atributos avaliados, os que se referem a interagdo do cliente com os
funcionarios e com aspectos do servigo foram avaliados como satisfatérios pelos
entrevistados. Porém, como ja dito, notou-se uma expressiva neutralidade quanto a simpatia
dos funcionarios, tamanho das filas e o fato do cozinheiro ser atencioso ou ndo. Antes de
avaliar tais fatos devemos levar em consideragédo que o quesito tamanho das filas tende a ter

respostas diferentes conforme o horario. Mesmo assim os gerentes devem trabalhar com os
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funcionarios e montar estratégias para nao se formarem longas filas em horarios de pico,
buscando aumentar a velocidade dos preparos e colocando um funcionario na fila para
orientar melhor quem esta esperando para ser atendido (com tipos de pedidos e opcdes de
massas), pois quando chegar a vez do cliente, ele ja sabera o que vai pedir aumentando
assim a velocidade, ajudando a manter o interesse do cliente em comer no restaurante e
aumentando a satisfacdo pois a fila andara rapido e o cliente nao ficara muito tempo
esperando. Quanto a simpatia dos funcionarios e a questdo da atencédo dada pelo cozinheiro
ao cliente, os gerentes devem trabalhar tentando motiva-los a serem mais simpaticos e
solicitos, mostrando que é possivel se manter uma clientela fiel e satisfeita e aumentando
assim o volume de clientes.

Em seguida foram avaliados os atributos ligados ao ambiente interno, limpeza e a
estrutura do restaurante. Antes de prosseguir com a conclusdo vale lembrar que a loja, no
momento que a pesquisa foi realizada, sofria com problemas de vazamento em frente ao
caixa, e o conserto deste problema era de responsabilidade do shopping. Verificou-se que os
indices de satisfagdo com estes quesitos sdo bons, com destaque para localizacdo. Porém
alguns clientes mostraram niveis relevantes de insatisfagdo com o nimero de mesas e com a
limpeza (por conta do vazamento). Quanto a este problema os gerentes podem buscar
aproveitar da melhor forma possivel o espago, fazendo obras e reposicionando o balcao,
sobrando assim mais espaco para se adicionarem mesas.

Por fim os clientes deram uma nota final ao restaurante, e a média destas avaliagoes
foi 7,83. Esta média é um bom indicador, porém como visto na analise de dados, ainda
existem pontos onde o restaurante pode melhorar, buscando assim aumentar os niveis de

satisfacao do cliente.
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Anexo 1 - Pesquisa de satisfacao

Q1 Género

QO Feminino (1)
Q Masculino (2)

Q2 Idade

entre 18 e 25 (1)
entre 26 e 35 anos (2)
entre 36 e 45 anos (3)
entre 46 e 55 anos (4)
entre 56 e 65 anos (5)
mais de 66 anos (6)

00000

Q3 Frequéncia com que como fora de casa

Raramente (1)

Uma vez por més (2)

Duas vezes por més (3)

Trés vezes por més (4)

Uma vez por semana (5)

Duas ou mais vezes por semana (6)

00000

Q4 Com que frequéncia vou ao SPOLETO

Raramente (1)

Uma vez por més (2)

Duas vezes por més (3)

Trés vezes por més (4)

Uma vez por semana (5)

Duas ou mais vezes por semana (6)

CO000O0

Q5 A localizagdo do SPOLETO é proxima

O ao meu trabalho (1)

O a minha residéncia (2)

QO trajeto, casa- trabalho (3)
O Outros (4)
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Q6 Avalie cada um dos pontos abaixo:

A variedade

dos
ingredientes
oferecida é
importante
para mim
(1)

O sabor da
comida é
importante
para mim
(2)

As porcdes
tem um
tamanho
adequado
(3)

Acho
importante
a variedade
de bebidas
oferecidas
(4)

Me agrada
poder
adicionar
diversos

ingredientes
(5)

As cortesias

Nao sei/ Discordo Discordo 2 \ED) Concordo 4 | Concordo
Nao desejo | Totalmente (3) concordo (5) totalmente
responder 1(2) nem 5(6)

0(D) discordo 3

(4)

o o o o o o
o o o o o o
©) @) O o o @)
o o o o o o
o O] o O o o
©) @) O o o ©)
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(torradas e
temperos)
oferecidos
pela casa
me

agradam (6)
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Q7 Avalie cada um dos pontos abaixo:

Me agrada o
fato da casa
oferecer
sobremesas
(1)

Os
funcionarios
séo
simpaticos
(2)

O cozinheiro

foi paciente
3)

O cozinheiro
foi atencioso
(4)

Me agrada
poder ver o
cozinheiro
preparando

o prato (5)
Os

funcionarios
sao
competentes
(6)

a fila tem
uma
tamanho

adequado

Nao sei/ Discordo Discordo 2 Nao
Nao desejo | Totalmente (3) Concordo
responder 1(2) nem

0(D) discordo 3
(4)
o o o o
o O o o
@) O O O
@) O O O
@) O O O
o o o o
o o o o

Concordo 4 | Concordo

(5) totalmente
5 (6)
o o
o o
o O
o o
o o
o o
o o
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(7)

A velocidade
de preparo
do meu
pedido foi

satisfatoria

(8)

Q8 Avalie cada um dos pontos abaixo:

Ndo sei/ Discordo Discordo 2 Nao Concordo 4 | Concordo
Nao desejo | totalmente (3) concordo (5) totalmente
responde 0 1(2) nem 5 (6)
(1) discordo 3
(4)

As
promogdes
oferecidas

o o o o o o
me
agradam
(1)
Acho o]
preco
praticado o) ®) o) o) o) o)
adequado
(2)
Me agrada
o fato do
SPOLETO
oferecer ®) ®) o) o) o) )
pedidos
combinados
(trios) (3)
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Q9 Avalie cada um dos pontos abaixo:

Nao sei/ Discordo Discordo 2 Nao Concordo 4 Concordo
ndo desejo | Totalmente (3) concordo (5) totalmente
responder 1(2) nem 5(6)
0(D) discordo 3
(4)
(0]
restaurante
e o} o} 0 0 o} 0
confortavel
(1)
O numero
de mesas
da loja é
suficiente o) o) o) o) o) o)
para
receber os
clientes (2)
(0]
restaurante
apresenta
uma O O @) @) O @)
limpeza
adequada
(3)
(@)
restaurante
e bem o} o} Q 0 o} 0
localizado
(4)
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Q10 Em uma escala de 0 a 10 qual nota vocé da ao restaurante?
0 (0)
1(1)
2(2)
3(3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)
7.(7)

8 (8)
9(9)
10 (10)

(O ONCNONONONCNONONONG)



