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Satisfacéo dos clientes de uma churrascaria: utilizagdo conjunta de duastécnicas de
mensuracao

1 Introducéo

No setor de alimentacdo, as exigéncias dos consumidores e a ampliagdo do nimero de
empresas geram competicdo entre 0s restaurantes, 0s quais necessitam melhorar seus servicos
para satisfazer os clientes. Nesse contexto, a qualidade das refeicbes e dos demais servicos
prestados € essencia para que o consumidor perceba que suas necessidades serdo atendidas.
Todavia, a ampliagdo da qualidade de um atributo do servico nem sempre aumenta a
satisfacéo do cliente. Isso porque alguns atributos sdo considerados de maior importancia para
0 consumidor do que outros (MATZLER et al., 2008).

A satisfacdo dos clientes é fundamental para as organizacfes, as quais, por sua vez,
tendem a ter um comportamento mais frequente de recompra, 0 que contribui para ampliar as
vendas (e o lucro) e divulgar, favoravelmente, a empresa para outros potenciais consumidores
(ANDERSON; MITTAL, 2000; KOTLER, 2000). Assim, visando a melhoria continua dos
servigos, é primordia que empresas do setor de alimentacdo conhecam os atributos e as
caracteristicas dos seus servigos que mais influenciam a satisfagdo de seus clientes. De tal
forma, as pesquisas de satisfacdo com clientes podem fornecer informagdes relevantes para
gue as empresas melhorem seus servigos e ampliem suas vendas e lucratividade.

O contexto exposto levou a realizacdo deste estudo que teve por objetivo analisar os
atributos que influenciam a satisfagdo dos clientes de uma churrascaria localizada no
municipio de Massaranduba, estado de Santa Catarina, visando identificar oportunidades de
melhoria para a organizagdo. Diante disto, a questdo que se pretendeu responder foi: Como os
diferentes fatores influenciam a satisfacdo dos clientes na empresa estudada?A esse
respeito, compreende-se que adotar estratégias internas pode influenciar a satisfagdo dos
clientes ativos, melhorando e superando suas expectativas.

Expbe-se 0 estudo realizado neste relatério técnico, que esta organizado em mais seis
secOes, aém desta introducdo: na proxima, apresenta-se, brevemente, o referencia tedrico que
embasou esta pesquisa; na terceira, descrevem-se os procedimentos metodol 6gicos adotados
para realizagdo do estudo; na quarta, contextualizam-se a organizacdo e 0 problema a ser
solucionado; na quinta, ressalta-se a intervencdo realizada na organizacdo; na sexta, indicam-
se os resultados obtidos neste estudo e as agdes tomadas pela organizagdo; e, na sétima,
tecem-se as consideragoes finais.

2 Referencial Tedrico

A satisfagdo pode ser compreendida como um sentimento de prazer ou de insatisfacéo
resultante da compra de um produto ou servico em relacdo as expectativas anteriores, ou sgja,
tem-se um sentimento de satisfagdo quando o produto ou servico supera as expectativas que
se tinha com a compra (KOTLER, 2000). Nas organizacfes, a satisfagdo dos clientes é um
fator importante, pois clientes satisfeitos tendem a repetir o consumo e divulgar a organizacéo
a outros potenciais clientes, aumentando, possivelmente, o volume de negécios e o lucro
operacional da organizacdo (ANDERSON; MITTAL, 2000).

Nas obras sobre satisfagdo de clientes, podem ser encontradas diferentes técnicas para
identificacéo do nivel de satisfacdo dos clientes e dos fatores que influenciam satisfacéo.
Uma dessas técnicas é a andlise de importancia versus desempenho, que, introduzida
originalmente por Martilla e James (1977), permite a organizacdo ter uma visao sobre quais
atributos de seu produto ou servico devem ser melhorados para proporcionar satisfacdo aos
clientes.



De maneira geral, dados provenientes de pesqguisas sobre satisfagdo sdo utilizados para
construir uma matriz bidimensional, onde aimportancia do atributo € mostrada pelo eixo y, e
0 desempenho do mesmo atributo, pelo eixo x. Os consumidores avaliam qual a importancia,
denominada importancia declarada, e o desempenho da empresa em relagdo ao atendimento
de suas expectativas para cada atributo (MARTILLA; JAMES, 1977; WALTER, 2006).

Outra técnica para andlise da satisfagdo de clientes é o Modelo Kano de Qualidade
Atrativa e Obrigatéria (KANO, 1984; TONTINI, 2000). Essa técnica parte do pressuposto de
que o nivel de satisfagdo dos clientes ndo €, em aguns atributos, proporciona ao desempenho.
Para isso, 0 modelo faz distingdo entre diferentes tipos de atributos de produtos ou servicos
que influenciam a satisfagdo dos usuérios. Assim, atributos obrigatorios correspondem as
funcdes bésicas (pré-requisitos) de um produto. Quando esses atributos ndo estdo presentes ou
apresentam desempenho insuficiente, os usuarios tendem a ficar extremamente insatisfeitos.
Por outro lado, se esses atributos estiverem presentes ou forem suficientes, ndo traréo
satisfacdo. Nos atributos unidimensionais, a satisfacdo dos consumidores € proporciona ao
nivel de desempenho, de forma que, quanto maior o nivel de desempenho, maior sera a
satisfacdo do cliente e vice-versa. O atendimento de atributos atrativos traz uma satisfagcao
mais que proporciona ao desempenho do atributo. Contudo, ndo trazem insatisfacdo se néo
forem atendidos. Os atributos neutros sdo aqueles cuja presenca ndo gera satisfacéo e cuja
ausénciando traz insatisfacdo (KANO, 1984; WALTER, 2006).

Para identificar o grau de satisfagcdo ou insatisfacdo que a presenca/suficiéncia ou
auséncialinsuficiéncia de um atributo causa aos clientes, Berger et a. (1993) desenvolveram
uma adaptacéo na forma de mensuragéo do Coeficiente de Satisfagdo do Cliente (CSC). O
CSC determina se a satisfacéo do cliente pode ser aumentada com a melhoria de um requisito
do produto ou se essa melhoria apenas evitara que o cliente fique insatisfeito.

Diante do apresentado, percebe-se que uma limitacdo da andlise de satisfacéo versus
desempenho consiste no pressuposto de linearidade, ou sgja, é considerar que a melhoria no
desempenho de um atributo ampliard, consequentemente, a satisfagdo dos clientes. O Modelo
Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria preenche lacuna ao abordar tipos de atributos
com diferentes relagbes com a satisfacdo dos clientes. Todavia, @ ndo considerar o nivel de
satisfacdo atual com os atributos, ndo permite saber se o0 atributo necessita ser melhorado ou
ndo (TONTINI; SILVEIRA, 2005). A partir das limitagdes de cada uma dessas técnicas,
percebe-se a relevancia de empregar, de maneira conjunta, a andlise de importancia versus
desempenho e 0 Modelo Kano para identificar os atributos que influenciam a satisfagdo dos
clientes e quais necessitam serem melhorados.

3 Procedimentos metodol 6gicos

O presente relato técnico é resultante do trabalho de conclusdo de curso de uma
especializacdo da area de administragdo. A partir da participacéo direta do pds-graduanda lato
sensu na churrascaria da familia, foi percebida a necessidade de avaliar, de forma sistematica,
a satisfagcdo dos clientes como mecanismo para subsidiar a realizacdo de melhorias no
estabel ecimento. Assim, por meio das orientagcOes de um docente da instituicdo de ensino em
gue jarealizou diferentes pesquisas na area de comportamento do consumidor, delimitaram-se
quais as mel hores técnicas e procedimentos a serem adotados na organizagcao em questéo.

Para realizagdo do estudo e do relato, foi importante o conhecimento que o pés-
graduanda possuia da organizacdo e o conhecimento do orientador a respeito do tema
mensuracdo da satisfacdo dos clientes. A atuagdo do aluno na churrascaria também facilitou a
coleta dos dados, aém da obtencéo de informagdes adicionais sobre a organizacdo. O fato de
0s proprietarios estarem em processo de avaliagdo de melhorias a serem realizadas na empresa
também foi salutar para sua receptividade em relacéo ao processo e aos resultados.



4 Contexto do Projeto ou Situacdo-Problema

Nesta secdo, apresentam-se a caracterizagdo da empresa foco deste estudo e o
problema em questdo.

4.1 Caracterizacéo da empresa

a) Natureza: Sociedade Ltda.

b) Propriedade do capital: Propriedade de Capital Nacional.

c) Setor de atividade e descricdo sumaria: A organizacdo analisada € do setor de
servigos, mais especificamente refeicbes. O setor de restaurantes se organiza em
diferentes tipos de estabelecimentos, como restaurantes, bares, lanchonetes,
churrascarias e outros. Dependendo da localizagao, tipos de refeicdes oferecidas e
temas abordados, ha diferenciacdo na clientela e na concorréncia.

d) Porte: 16 colaboradores e faturamento bruto mensal de R$ 120.000,00.

€) Localizacdo: A churrascaria estudada localiza-se as margens de uma rodovia, no
municipio de Massaranduba, estado de Santa Catarina, integrando a area industrial
do municipio.

f) Breve historico da organizagdo: O restaurante analisado € integrante de uma rede de
postos de combustivels e restaurantes |localizados em Santa Catarina. O primeiro
posto de combustivel foi inaugurado em 1992 e, dois anos depois, 0 posto e o
restaurante de Massaranduba, foco deste estudo. Em 1997, foi implantado o rodizio
de carnes no restaurante em questdo, passando a ser empregada a denominagdo
“churrascaria”. Atualmente, a rede possui 11 postos e trés restaurantes localizados
no norte catarinense e no Vale do Itgjai.

g) Mercado em que atua: A organizacdo atua no mercado de refeicdes (almoco, jantar
e lanches) para pessoas do municipio e para consumidores em viagem, pois esta
localizada em umarodovia. O atendimento ocorre todos os dias da semana, das 6 as
23 horas.

h) Principais concorrentes. A churrascaria foco deste estudo é a Unica do municipio,
mas concorre com outros restaurantes localizados ao logo da rodovia na qual se
localiza (no caso de clientes em viagem) e restaurantes localizados no municipio
(no caso de clientes que residem ou trabalham em Massaranduba).

i) Principais linhas de produto/servigos: O restaurante serve lanches, buffet livre e
rodizio de carnes. Nas sextas a noite, ha musica ao vivo, e sdo servidas costelas
(bovina, suina, ovina e de javali) assadas em fogo de chdo. Nos domingos, também
ha musica ao vivo.

J) Estrutura organizacional da empresa: A organizacdo caracteriza-se como familiar,
na qual atua um gerente (proprietério), que também desempenha o papel de caixa;
um subgerente que atua no setor de compras e no atendimento a clientes; um
administrador financeiro; seis garcons, quatro cozinheiras, um assador; uma
faxineira; e um chapeleiro.

4.2 Caracterizacéo do projeto/problema analisado:

a) Nome do projeto: “Satisfacdo dos clientes de uma churrascaria: utilizacdo conjunta
de duas técnicas de mensuragdo”.

b) Definicdo sumaria e justificativa do projeto: Os propriet&rios da organizacéo
buscavam mecanismos para avaliar as melhorias que poderiam realizar na
churrascaria para que os clientes tivessem atitude de recompra e indicassem o
restaurante para outras pessoas. Assim, diante de conhecimentos obtidos sobre
comportamento do consumidor, considerou-se a relevancia de realizar uma



pesquisa de satisfacdo adaptada a0 contexto da organizagdo e que permitisse a
identificagéo dos atributos que influenciam a satisfagdo dos clientes e quais desses
seriam oportunidades de melhoria. Isso porque, segundo a literatura da area,
clientes satisfeitos tendem a retornar a organizacéo e indica-la a outros potenciais
clientes (ANDERSON; MITTAL, 2000; KOTLER, 2000).

¢) Principa responsavel pela autoria do caso: Filha do proprietario, funcionéria da
churrascaria e pos-graduanda citada anteriormente.

d) Responsabilidade pela interlocucdo ou pelo desenvolvimento: A interlocugdo foi
realizada entre o pos-graduanda lato sensu e os proprietarios da organizacdo, visto
gue o primeiro atuava na churrascaria. Em outros momentos, também se fez
necessaria a interlocucdo com os funcionarios da empresa, o que também foi
realizado pelo pos-graduanda por meio da autorizagdo dos proprietérios.

€) Tema centra do projeto: Empresarial.

f) Fonte de financiamento e valores envolvidos. Os gastos envolvidos no projeto
foram referentes a impressdo dos questionarios a serem aplicados com os clientes
(R$ 60,00) e com as horas de trabalho dos funcion&rios necessarias para a
realizacéo do grupo de foco, aplicacéo dos questionarios e reunido de apresentacéo
dos resultados (Caculo aproximado de R$ 450,00). Esses valores foram custeados
pela empresa contratante.

g) Caracterizacdo da situacdo-problema: O restaurante foi assumido pela rede em
1994, tratando-se de uma construgdo antiga. Ao longo desses anos, 0s proprietarios
tém buscado realizar melhorias e inovagOes na churrascaria, como a realizagdo de
uma reforma, ha trés anos, ampliacdo do cardapio e oferta de musica ao vivo.
Apesar dos investimentos em melhorias realizadas, a organizagdo néo realizou uma
pesguisa com os clientes para verificar que melhorias ampliariam a satisfagéo dos
clientes com os servicos prestados.

5 Tipo de I ntervencdo e M ecanismos Adotados

Para a redlizacdo da intervencdo, em conjunto com o0 proprietério, optou-se pela
elaboracdo de um relatdrio técnico, no qua se desenvolveu um diagndstico dos atributos que
influenciam a satisfacéo dos clientes e 0 nivel atual de satisfagcdo com cada atributo, de modo
aidentificar, para o restaurante, oportunidades de melhoria que contribuissem para ampliar a
satisfacéo dos clientes.

Assim, redlizou-se uma pesquisa descritiva com clientes do restaurante.
Primeiramente, desenvolveu-se uma etapa qualitativa por meio da redlizacdo de uma
entrevista por grupo de foco. Participaram desse grupo focal 4 clientes voluntérios, 3
funcionérios e o proprietério do restaurante. Convidaram-se os clientes por almocarem quase
todos os dias no restaurante, juntamente com os funcionarios e o proprietario, que possuem
contato direto com os clientes.

A entrevista com o grupo focal concentrou-se no que os participantes identificam
como requisitos bésicos (aqueles que os produtos e servicos obrigatoriamente devem conter),
requisitos esperados (aqueles que as pessoas desgjariam que 0s produtos e servigos
possuissem) e requisitos inesperados (agqueles que as pessoas ndo esperam que os produtos e
servicos tenham, mas que seria 6timo que tivessem). O foco nesses trés diferentes tipos de
atributos se deu para garantir que emergissem, da discussdo do grupo, atributos que,
posteriormente, pudessem ser classificados de diferentes formas no Modelo Kano de
Qualidade Atrativa e Obrigatéria, como o caso dos atributos neutros e obrigatérios, que néo
costumam ser relatados pelos consumidores quando questionados sobre o que lhes causa



satisfacdo. Assim, a partir dessa entrevista, foi possivel identificar os 20 principais atributos
do restaurante, os quais foram avaliados na etapa seguinte, ou sgja, ha segunda etapa.

A segunda etapa, de natureza quantitativa, consistiu na aplicacdo, pelos funcionarios
do restaurante, de questionéario estruturado a 53 clientes regulares da churrascaria. A partir dos
atributos identificados na etapa qualitativa, elaborou-se um questionario composto por quatro
partes. A primeira parte solicitava que os clientes marcassem, em uma escala de 5 pontos, seu
grau de satisfacdo (ou insatisfacdo) com o desempenho atual dos diferentes atributos
avaliados, a segunda, que assinalassem, utilizando uma escaa de 10 pontos, o grau de
importancia que atribuem para cada atributo; e a terceira, empregando uma escala de 11
pontos, que marcassem quanta satisfacdo ou insatisfacdo a ampliagdo e a reducdo no
desempenho de cada atributo poderiam Ihes proporcionar. Na Ultima etapa, realizaram-se
perguntas para compor o perfil dos clientes.

A partir dos dados obtidos, realizou-se a andlise por meio da construcéo de graficos de
dispersdo, sendo um para a andlise de importancia versus desempenho e outro para 0 Modelo
Kano. Descreveram-se os graficos e sua andlise no parecer técnico elaborado e apresentado
para o proprietério e funcionarios da churrascaria.

6 Resultados Obtidos e Analise

Nesta se¢do, destacam-se os resultados obtidos com a pesquisa realizada, os quais
compuseram o parecer técnico, bem como as principais decisdes tomadas pelo proprietério a
partir da apresentacdo dos resultados. Na sequéncia, procuram-se apontar 0s principais
aprendizados obtidos com essa intervencao.

Na Figura 1, apresenta-se o grafico com os resultados da andlise de importancia versus
desempenho da empresa pesquisada.



Figura 1l — Gréfico da andlise de importancia ver sus desempenho da empresa pesquisada
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Como pode ser percebido na Figura 1, o Unico atributo considerado como ponto fraco
foi acesso aos banheiros, 0 qual, por apresentar alta importancia e baixa satisfacéo, apresenta-
se, segundo a andlise de importancia versus desempenho, como principal prioridade de
melhoria. Os pontos fortes da empresa, que apresentaram alta importancia e alta satisfacéo,
foram: qualidade das refeicbes, limpeza do ambiente, facilidade de pagamento, agilidade no
atendimento dos caixas, competéncia dos atendentes, variedades de carnes, apresentacéo
visual dos atendentes e agilidade de atendimento aos pedidos.

NaFigura 2, destaca-se o grafico com os resultados obtidos por meio do Modelo Kano
de Qualidade Atrativa e Obrigatoria.



Figura 2 — Gréfico do Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatdria da empresa pesguisada
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Os atributos considerados obrigatérios, de acordo com a Figura 2, foram limpeza do
ambiente, facilidade de pagamento, agilidade no atendimento dos caixas e organizacdo do
ambiente. Esses atributos sdo, portanto, os que poderdo causar elevada insatisfacdo se
estiverem com baixo desempenho, mas que ndo causardo satisfacdo se estiverem com
desempenho elevado. Por sua vez, os atributos que causam satisfacéo elevada se estiverem
com ato desempenho, sem causarem insatisfacdo se ndo estiverem presentes (atributos
atrativos) sdo variedade de sobremesas e apresentacéo visual dos atendentes.

Qualidade das refeicdes, acesso aos banheiros, conforto do ambiente, climatizacdo do
ambiente, quantidade de vagas no estacionamento, variedade de saladas e prego cobrado
foram atributos considerados unidimensionais, ou sgja, causam satisfacdo proporciona mente
a0 seu desempenho. Os atributos neutros (ndo causam satisfagdo nem insatisfacdo) foram:
tamanho do restaurante, variedade do cardapio, variedade de carnes, competéncia dos
atendentes, iluminacdo do ambiente, agilidade de atendimento aos pedidos e existéncia de
programa de fidelidade.

A partir da avaliagdo conjunta da andlise de importéncia versus desempenho e do
Modelo Kano, percebe-se que os atributos classificados como obrigatorios no Modelo Kano
(Figura 2) apresentam-se com alta satisfacdo na analise de importancia versus desempenho
(Figura 1), de forma que ndo necessitam de investimentos em melhoria, pois ndo ocasionam
maior satisfacdo com o aumento de desempenho.



Os atributos atrativos (satisfacdo elevada se estiverem presentes), por sua vez, podem
ser um aspecto diferencial para a empresa pesquisada. Desses atributos, variedade de
sobremesas encontra-se com desempenho abaixo da média, de maneira que pode ser
considerado uma oportunidade para ampliar a satisfacéo dos clientes.

Entre os atributos unidimensionais (satisfacdo proporciona ao seu desempenho), estdo
acesso aps banheiros, que se apresentou como ponto fraco (ata importancia e baixo
desempenho), podendo ser considerado como principal prioridade de melhoria para a empresa
pesquisada. Depois desse, tém-se outras oportunidades de melhoria para ampliar a satisfacéo
dos clientes, como preco cobrado e variedade de saladas (que apresentaram satisfacdo abaixo
damédia).

Em sintese, como principais oportunidades de melhoria para o restaurante, destaca-se
(em ordem de prioridade): melhorar 0 acesso aos banheiros, tanto em relacdo a
disponibilidade para utilizacdo quanto a facilidade de acesso; ampliar a variedade de
sobremesas e de sdladas e divulgar isso entre os clientes e potenciais clientes; e avaliar 0
preco praticado para verificar sua compatibilidade com os pregos praticados no mercado local.

A partir da apresentagdo desses resultados para a organizagdo, 0s proprietérios
realizaram uma avaiacdo sobre aternativas para facilitar 0 acesso aos banheiros. Cabe
esclarecer que, por ser uma construcdo antiga, a entrada para os banheiros esté localizada na
parte externa do restaurante, de forma gque os clientes necessitam sair do edificio para utilizéa-
los. Em dias de chuva, ha o agravante de o acesso aos banheiros ndo ser coberto. Assim, 0s
proprietarios levantaram a possibilidade de cobrir com toldos o acesso aos banheiros ou
construir portas para fazer o acesso por dentro do restaurante. Avaliaram, igualmente, que a
insatisfacdo com a disponibilidade dos banheiros para utilizagdo podera ser amenizada pela
mudanca no acesso (de forma que os clientes ndo fiquem na chuva aguardando). Se,
entretanto, efetuarem as ateracbes mencionadas e observarem a auséncia de melhora,
ponderaram sobre a aternativa de construir novos banheiros, o que podera ocorrer na proxima
reforma a ser realizada no restaurante.

Para ampliacdo da variedade de sobremesas e saladas, a empresa decidiu pela
realizacdo de uma breve enquete com os clientes sobre suas preferéncias e opgdes que
poderiam ser inseridas. Mais especificamente para 0 caso das sobremesas, a partir dos
resultados obtidos na enquete, poderdo ser oferecidas diferentes opgdes de acordo com os dias
da semana. Os dirigentes do restaurante também estdo verificando a possibilidade de
proporcionar cursos de aperfeicoamento para 0os cozinheiros, de forma a proporcionar o
aprendizado e futura ampliacéo da variedade do cardapio em geral.

Em relago aos pregos, se esclareceu aos dirigentes que os clientes tender&o a se sentir
mais satisfeitos com a diminuicdo de pregos, mas que esse atributo ndo esta causando
insatisfacdo elevada, pois esta proximo a média de satisfacdo e apresentou baixa importancia
Por ser um atributo que influencia diretamente a qualidade dos servicos prestados e a
rentabilidade da empresa, sugeriu-se que fosse aterado apenas diante de uma insatisfacéo
elevada, o que poderia estar relacionado aos precos praticados no mercado local. Por isso,
também se sugeriu que fosse mantido um acompanhamento das despesas do restaurante e dos
precos praticados por outros restaurantes para que esse atributo ndo se torne um causador de
insatisfacdo nem prejudique as atividades do restaurante.

Diante dos resultados obtidos neste estudo, nota-se que apenas perguntar aos clientes o
que os deixaria mais satisfeitos ndo é garantia de obtencdo de informagdes relevantes para
melhorar 0 desempenho da empresa, pois os clientes ndo tendem a apontar atributos
considerados obrigatérios ou atrativos. Basear-se, portanto, apenas no desempenho atual dos
atributos também ndo é suficiente, visto que alguns atributos ndo afetam a satisfacdo dos
clientes, como é o caso dos neutros. Assim, percebe-se a relevancia de as organizactes que
desgjam investir na ampliacdo da satisfacdo de seus clientes realizarem pesquisas



sistematicas, com técnicas lineares e ndo-lineares, para identificacdo dos atributos que
realmente podem ampliar a satisfagdo dos clientes.

No caso dos restaurantes, é importante destacar que aspectos como limpeza,
organizacdo do ambiente e agilidade no atendimento tendem a ser considerados obrigatorios
pelos clientes, de forma que podem gerar grande insatisfacdo se estiverem com baixo
desempenho. Também se observa que estratégias adotadas por outras organizagOes nem
sempre trazem os mesmos resultados desgjados ao serem implementadas em outro contexto,
como é o caso do programa de fiddidade, que, indicado por muitas empresas do ramo de
alimentacdo como fonte de satisfacdo dos clientes, foi tratado como neutro na empresa em
guestéo.

7 Consider agOes finais

Este estudo objetivou analisar os atributos que influenciam a satisfagdo dos clientes de
uma churrascaria localizada no municipio de Massaranduba, estado de Santa Catarina,
visando identificar oportunidades de melhoria para a organizagcdo. Por meio da utilizagdo do
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria, foi possivel identificar os atributos
avaliados como obrigatorios, atrativos e unidimensionais (afetam a satisfacdo dependendo do
contexto) pelos clientes. A andlise de importancia versus desempenho possibilitou a
identificagdo dos atributos considerados mais importantes e com menor desempenho, os quais
poderiam ser oportunidades de melhoria. A consideracéo conjunta dos resultados obtidos por
meio dessas duas técnicas permitiu a identificacdo das prioridades de melhoria para a
organizacdo anaisada. Essas prioridades foram: melhorar o acesso aos banheiros;, ampliar a
variedade de sobremesas e de saladas; e avaliar a consisténcia do prego praticado.

A partir da apresentacéo dos resultados para a organizagao, foi possivel, em conjunto
com os proprietérios e funcionérios, delimitar agdes que podem ser adotadas pela organizacéo
visando a ampliagdo da satisfac8o dos clientes. Entre as principais agdes definidas, estdo a
realizacdo de investimentos em toldos ou na construcéo de portas internas de acesso aos
banheiros, bem como a qualificagdo dos cozinheiros para a ampliacdo na diversidade de
saladas e sobremesas.

Diante dos resultados obtidos, para outras organizagdes que encontram problemas com
reclamacoes de clientes ou que desgjam realizar investimentos em melhoria, recomenda-se a
realizagdo de pesquisas sistematicas sobre a satisfacdo dos clientes, com o emprego de
técnicas que mensurem de maneira ndo-linear a influéncia dos atributos sobre a satisfacéo
(como o modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatdria), bem como avaliem o nivel de
satisfacdo atual dos clientes com esses atributos (como a andlise de importancia versus
desempenho). 1sso podera permitir que as empresas identifiquem prioridades de melhoria que
realmente ampliem a satisfacdo de seus clientes e, consequentemente, 0 comportamento de
recompra e a recomendacao para outros potenciais consumidores.

Como limitacdo, tem-se que as conclusdes ndo podem ser generalizadas, necessitando,
paratal, de reaplicagdo em outros contextos.

No que tange a sugestfes para futuros relatos técnicos, aponta-se 0 desenvolvimento
de um plano estratégico que incorpore 0 processo de sucessdo familiar para a organizagéo
estudada, bem como a possibilidade de andlise da marca e do projeto de desenvolvimento de
franquias.
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