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RESUMO

O aumento na satisfacao dos consumidores esta relacionado a geracdo de emprego
e renda, e uma das maneiras de alcancar este resultado é por meio do aumento do
desempenho dos atributos mais importantes para esses clientes. Esta monografia
apresentou um estudo exploratério e descritivo, com o objetivo de identificar quais
sdo os atributos mais importantes para a satisfacdo dos clientes de bares de
Brasilia, um mercado que apresenta caréncia de pesquisas. Os atributos foram
listados em um estudo qualitativo, e classificados em unidimensionais, atrativos,
obrigatérios e neutros em um estudo quantitativo realizado junto a 519
consumidores, seguindo a metodologia de Andlise Competitiva dos Gaps de
melhoria. Foram sugeridas acfes prioritarias para cada grupo de atributos e foi
verificado que ha distingdo na classificagdo dos atributos de acordo com a idade. Foi
analisada também a correlacdo entre o desempenho dos atributos unidimensionais e
a satisfacdo geral dos clientes, que se mostrou significativa e positiva. A presente
pesquisa contribuiu com a academia, por meio da aplicacdo do modelo de Analise
Competitiva dos Gaps de Melhoria em um contexto inédito, servindo como ponto de
partida para formulacdo de novas hipoteses e estudos futuros.

Palavras-chave: Satisfacéo. Atributos. Bares.
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1 INTRODUCAO

O papel do cliente para o marketing vem mudando ao longo dos anos, ganhando
crescente importancia. Segundo Kotler e Keller (2006), empresas que dominam bem
0 marketing inverteram o organograma tradicional, passando os clientes para o topo
da hierarquia. Reichheld (1993) concorda, afirmando que pesquisadores estao
dando maior importancia para o desempenho organizacional medido da perspectiva
do consumidor. O consumidor €&, afinal, quem decide qual empresa oferece o melhor
negécio e € também o principal juiz da qualidade de produtos e servicos (GARVER,
2003; GRONROOS, 1995).

Pode-se dizer que uma empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou
servico atende as expectativas do cliente ou as excede (KOTLER; KELLER, 2006).
A American Society for Quality Control (ASQC) define a qualidade como todos os
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que tém impacto em sua
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas (MILLER, 1993
apud GRONROOS, 1995). Assim, entende-se que os atributos de um produto ou
servigo influenciam a satisfagdo dos consumidores (ANDERSON; MITTAL, 2000;
TONTINI; SANT'ANA, 2007; MARTILLA; JAMES, 1977; KANO, 1984).

O setor de servicos, que € o foco deste trabalho, possui caracteristicas peculiares
em relacdo a venda de produtos. A saber: Intangibilidade (servicos ndo podem ser
vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos),
Inseparabilidade (servicos sao produzidos e consumidos simultaneamente),
Variabilidade (servicos dependem de por quem, onde e quando sao fornecidos) e
Perecibilidade (servicos ndo podem ser estocados) (KOTLER; KELLER, 2006).
Gronroos (1995), entretanto, sugere que muitos servigos incluem elementos
altamente tangiveis, como a bebida em um bar. Mesmo com tais caracteristicas, 0
estudo dos atributos para o setor de servicos é relevante, pois estes estdo
intimamente relacionados com a satisfagdo dos clientes (ANDERSON; MITTAL,
2000; TONTINI; SANT'ANA, 2007; MARTILLA; JAMES, 1977; KANO, 1984).
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1.1 Formulacao do problema

No setor de bares e restaurantes, as pesquisas de satisfacdo sdo rarissimas, o que
€ preocupante quando se percebe que antes do produto em si, o cliente procura a
satisfacdo de desejos. Por isso as pesquisas de mercado ficaram cada vez mais
sofisticadas, incluindo a busca de percepcbes subjetivas relacionadas as

necessidades que nem sempre sao claras para o consumidor (MARICATO, 2005).

Dentre os variados modelos e teorias que uma empresa pode adotar na busca
sistematica pelo atendimento das necessidades e desejos do seu cliente, encontra-
se o estudo dos atributos. Varios pesquisadores® defendem que o desempenho dos

atributos tem relacéo, direta ou indireta, com a satisfagdo do consumidor.

Segundo Martilla e James (1977), o desempenho dos atributos de uma empresa
deve ser melhorado de acordo com sua importancia relativa para o consumidor.
Smith e Deppa (2009, p. 28, traducdo nossa) incrementam esta afirmacéo definindo
a importancia de um atributo como “a extensao na qual um atributo é capaz de
impactar o senso de satisfagdao de um individuo”. Partindo deste construto, propde-
se a pergunta: Como o desempenho dos atributos influencia a satisfacdo de

consumidores de bares?

1.2 Objetivo Geral

Identificar quais sao os atributos mais importantes para a satisfacado dos clientes de

bares de Brasilia.

1.3 Objetivos Especificos

e Levantar atributos relevantes para os clientes de bares;

! Veja-se como exemplo desse tipo de abordagem os estudos de Anderson e Mittal (2000), Tontini e Silveira (2007), Martilla e
James (1977), Kano (1984).



e Analisar a importancia que o mercado da para cada atributo;

e Analisar a posicdo competitiva de uma empresa em relacdo ao mercado e
suas oportunidades de aumentar a satisfagao dos clientes;

e Verificar se a idade dos consumidores (faixa etaria) influencia na classificacéo

dos atributos de bares:

e Verificar se os bares que possuem melhor desempenho percebido em seus

atributos unidimensionais apresentam também maior satisfacdo geral dos

clientes, e vice-versa;

1.4 Justificativa

Anderson e Mittal (2000) conduziram um estudo partindo da premissa que o
desempenho elevado dos atributos de um servi¢o gera lucro (ver Figura 1). A figura
indica que um desempenho maior dos atributos gera satisfacdo dos consumidores,
mesmo essa relacdo sendo néo linear (KANO, 1984) e assimétrica (MATZLER et al.,
2004). Por logica, Anderson e Mittal (2000) consideram que esse aumento na
satisfacdo leva a Retencao de clientes, que por fim gera lucro para organizacao.
Oliver (1999) mostra que o elo entre a satisfacdo do consumidor e a retencdo de
clientes é muito criticado na literatura, porém o autor defende em seu estudo

empirico que aumentar a satisfagdo deve ser o objetivo de muitas industrias.

A Cadeia de Satisfacao-Lucro

Desempenho
do Atributo

Satisfacdo do
Consumidor

Retencdo do
Consumidor

Lucros

Figura 1: A Cadeia de Satisfacao-Lucro
Fonte: Adaptado de Anderson e Mittal (2000)
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Anderson e Mittal (2000), estudando empresas que faziam parte do Bardmetro de
Satisfacdo do Consumidor Sueco, encontraram a seguinte relacdo: quando a
satisfacdo do consumidor (medida por meio da American Customer Satisfaction
Index) aumentou 1%, isso representou um aumento de 2,37% no ROI. Quando a
satisfacdo diminuiu 1%, o impacto foi uma queda de 5,08% no ROI. Tontini e
Santana (2007) concluem que se € importante aumentar a satisfacdo do
consumidor, é critico evitar que ela diminua. Maricato (2005) refor¢ca que 70% dos
clientes séo perdidos devido a falta de qualidade dos servigcos prestados e ressalta
gue na area de bares e restaurantes as pesquisas de satisfacdo sdo rarissimas e
gue € cinco vezes mais caro ganhar um cliente novo do que manter um atual. Alguns
estudos apontam propor¢des ainda maiores, como Gummesson (1994, p. 17,
traducdo nossa), que ressalta: “conquistar um novo cliente custa de cinco a dez

vezes mais do que manter um cliente atual’.

De acordo com Grénroos (1995), no mundo ocidental j& estamos vivenciando uma
sociedade de servigos. Essa economia é caracterizada pelo fato de mais da metade
do Produto Interno Bruto ser produzido no setor de servicos (FUCHS, 1968).
Segundo estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) o
setor representou no Brasil, em 2010, 67,40% do PIB nacional, o que caracteriza o

Brasil como uma sociedade de servicos.

Segundo a ABRASEL, Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (2006 apud
MIRANDA; ARAUJO; MARIANI, 2010), o setor de Bares e Restaurantes foi
responsavel por gerar 8% dos empregos diretos no Brasil. Estima-se que em 2006
havia 780.000 bares e restaurantes no Brasil, com destaque para sua importancia
por serem 0s Unicos tipos de varejo presentes em qualquer cidade e até vilarejos do
pais. Na perspectiva do turismo, o setor representa 40% do PIB e 53% da méao-de-
obra empregada. Maricato (2005) ressalta que os turistas estrangeiros séo afastados
pela falta de qualidade dos servigcos oferecidos, e que o turismo é o terceiro maior
setor em volume de negdcios do mundo, atras apenas da industria de armamentos e
de petrdleo. O autor indica ainda que o turismo esta crescendo num ritmo mais

acelerado que os outros dois.

Considerando a representatividade do setor de bares e restaurantes no Brasil, com
atencdo especial ao turismo, e a relacdo atributo-satisfacdo-lucro, estudos mais

profundos na area se mostram necessarios. Um estudo do IBGE (2008) indica que o
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DF possui 0 maior PIB per capita do pais, com valor quase trés vezes maior que a
média nacional e que sua economia € baseada no setor de servigos, que compde
93,30% do seu PIB. Isso torna o DF um local extremamente apropriado para um
incremento na qualidade dos servigcos prestados. Espera-se que isso eleve o

montante de capital que circula no setor e 0 nimero de empregos gerados.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Tedrico para a pesquisa foi organizado em trés partes, de acordo com
0S principais conceitos que envolvem o problema de pesquisa, que sdo: os bares, a
satisfacdo e o estudo de atributos. Foram apresentadas as teorias, definicdes e
pesquisas mais relevantes para cada objeto de estudo, abrangendo a literatura

nacional e internacional.

2.1 Os bares

Um bar pode ser caracterizado como “um local onde se servem bebidas, composto
de um balcdo e de assentos individuais. Alguns bares, além do balcdo, possuem
ambientes com pequenas mesas, cadeiras e poltronas” (PACHECO 1996, p. 19).
Segundo Maricato (2005), os bares vao desde o botequim de estrada até alguns
estabelecimentos que poderiam ser colocados entre os melhores do mundo. Alguns

bares diferenciados oferecem sofisticacdo ou atracdes especiais.

Segundo Pacheco (1996) e Maricato (2005), o conceito de bar originou-se na
Franca. Algumas tabernas francesas tinham uma barra estendida ao longo de todo o
balcdo que servia tanto de apoio para os mais alcoolizados quanto para que 0s
clientes ndo chegassem muito proximo ao barman. Dois jovens da California, que
haviam ido estudar em Paris no século XVIIlI, conheceram esse tipo de taberna e
guando voltaram aos Estados Unidos trouxeram com eles a novidade, que ficou

conhecida como bar.

O bar fez tanto sucesso que se expandiu rapidamente por todo o pais, pela Europa e
finalmente por todo o mundo, substituindo as antigas tabernas e adegas. Os
soldados da Primeira Grande Guerra e também os executivos americanos foram em
grande parte responsaveis por essa expansao (PACHECO, 1996). Segundo
Maricato (2005), apés a Segunda Grande Guerra os bares tiveram um grande
impulso, tornando-se parte do american way of life, e foi nos Estados Unidos onde

os bares mais se desenvolveram.
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Maricato (2005) defende ainda que, apos a Segunda Guerra Mundial, a expansao
numérica da sociedade brasileira e o fortalecimento da sua classe média, junto as
influéncias liberais da época tornaram a mulher e o jovem mais independentes e
fizeram com que a frequéncia a bares se tornasse uma opc¢ao familiar. Na década de
70, um novo surto desenvolvimentista aconteceu nos bares, com o “milagre
brasileiro”: “A entrada de capital externo e o crescimento interno dao origem a uma
classe média ascendente, que propicia mercado para a criacdo de bares e
restaurantes mais sofisticados” (MARICATO, 2005 p. 26). Na década de 90,
segundo Maricato (2005), a abertura para importacédo de produtos e a vinda de chefs
estrangeiros influenciou os bares e restaurantes, principalmente impulsionando a

alta gastronomia.

A expansao deste tipo de estabelecimento também contou com uma adaptacao as
regides onde foi implementado. No Brasil, por exemplo, houve adaptacbes no

conceito de bar por causa do clima, produtos e costumes locais (PACHECO, 1996).

Maricato (2005) observa que os clientes procuram satisfacao, e que esta esté ligada
com a relacdo custo-beneficio percebida. Os beneficios, citados por Maricato (2005)
nada mais sdo do que o conjunto de atributos que o bar oferece. Os clientes
satisfeitos fazem a chamada “propaganda boca-a-boca”, que segundo o autor € mais
eficiente e menos dispendiosa para a empresa. Assim, Maricato (2005) conclui que a
preocupacao maior de um bar é satisfazer seus clientes, pois dessa forma o lucro
torna-se uma consequéncia natural. Pacheco (1996) concorda que a satisfacdo é
importante, e destaca que deve ser uma das preocupacgOes da administracdo de

bares.

2.2 Satisfacéao

Aumentar a satisfacao dos clientes de uma empresa € extremamente importante do
ponto de vista financeiro. Yi (1993) destaca que a satisfacdo € um conceito central
no marketing moderno, e envolve entregar satisfagcdo ao consumidor e obter lucros
como retorno. Kotler (1991) concorda, afirmando que muitos pesquisadores
acreditam que altos indices de satisfacdo sejam os maiores preditores de lucros

futuros para uma empresa. Segundo Fornell (2002), a satisfacdo do consumidor tem
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impacto direto nos lucros futuros da maioria das empresas. Anderson, Fornell e
Mazvancheryl (2004) concordam em seu estudo que comprovou empiricamente que
1% de aumento na satisfacdo esta associada a um aumento esperado de 1,016% do
valor para o acionista. Isso implica, segundo os autores, que uma empresa que
movimenta em média U$10 Bilhdes teria um incremento de U$275 milhdes no seu

valor quando a satisfacao de seus clientes aumentar 1%.

Segundo Yi (1990), existem 2 tipos de definicAo de satisfacdo abordadas na
literatura. Uma trata a satisfagdo como o resultado de uma experiéncia de consumo,
enguanto outra trata a satisfacdo como um processo. Oliver (1981, p. 27, traducao
nossa) define a satisfagdo como um resultado: “(satisfacéo) é o estado psicoldgico
sumario resultante do casamento entre a emocdo que rodeia a desconfirmacdo de
suas expectativas e seus sentimentos anteriores a experiéncia de consumo”. Oliver
(1997) reforca que a satisfacdo seria 0 alcance de um prazer, que pode ser uma
necessidade, objetivo, desejo, etc. A definicAo da satisfacdo como resultado

considera entdo que apos o consumo o cliente avalia se ficou satisfeito ou néo.

A satisfacdo pode ser definida também como “uma avaliagdo de que a alternativa
escolhida € consistente com 0s pensamentos anteriores a respeito daquela
alternativa” (ENGEL; BLACKWELL, 1982 p. 501, tradugdo nossa), ou “uma
avaliacdo de que a experiéncia de consumo foi tdo boa quanto deveria ser” (HUNT,
1977, p. 49, traducdo nossa). Essas definicdes orientadas a processo sugerem uma
alta importancia ao processo avaliativo para o construto da satisfacéo, e permite que
esta seja mensurada nos varios momentos da experiéncia de consumo (YI, 1990). A
definicdo da satisfagdo como processo considera entdo que o cliente avalia sua
satisfacdo com o servico ou produto ao longo da sua experiéncia de consumo, e por
vezes até mesmo antes do consumo (etapa de venda, por exemplo) (HOGSTROM,
2011).

Yi (1990) destaca que varios autores consideram a satisfacdo como aspecto
unidimensional, ou seja, um determinado fator causaria satisfacdo quando presente
e causaria insatisfacdo quando ausente. No entanto, existem inimeras pesquisas?
que tratam a satisfacdo como construto bidimensional. Yi (1990) explica que na
abordagem bidimensional, similar a teoria de dois fatores de Herzberg (HERZBERG,

2 Cf. KANO, 1984.
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1959), a satisfacdo e a insatisfacdo sdo construtos diferentes, que resultam de
facetas independentes numa experiéncia de consumo. Assim, um individuo pode
estar muito satisfeito e muito insatisfeito com um produto ao mesmo tempo. Para Yi
(1990), os gestores devem entéo perseguir dois objetivos simultaneos: maximizar a
satisfacdo e minimizar a insatisfacdo, por meio de escalas que mecam ambos 0s

fatores.

Dentre os varios modelos de satisfacdo existentes, o paradigma da desconfirmagéo
de expectativas € um dos mais utilizados, e tem como premissa que a satisfacdo é
fruto de um processo comparativo (Yl, 1993). Oliver (1977) explica que a satisfacéo
ou insatisfacdo é decorrente de uma comparacdo que os consumidores fazem entre
suas expectativas prévias e o desempenho percebido do produto. Quando o
desempenho € igual as expectativas, acontece a simples confirmacdo da
expectativa. Quando o desempenho supera as expectativas, € esperado um
aumento na satisfacdo do consumidor, o que €& chamado de desconfirmacao
positiva. No caso do desempenho ser inferior a expectativa (desconfirmacgéo
negativa), espera-se um aumento na insatisfacdo. Assim, segundo Yi (1993), a
satisfacdo pode ser vista como funcdo da desconfirmacdo. O apoio tedrico desse
modelo vem da teoria da adaptacdo em niveis (HELSON, 1964), a qual define que
uma pessoa sO percebe estimulos ao fazer uma comparacdo com um padrédo
existente. Esse padréo é uma funcéo da percepcao do estimulo, do contexto e do
organismo (YI, 1993).

Yi (1993) ressalta que alguns produtos ou servicos sdo ambiguos, ou seja, € dificil
avaliar sua qualidade. Isso acontece quando produtos ndo podem ser avaliados com
base em critérios objetivos ou quando um produto tem muitos atributos subjetivos, o
gue torna dificil determinar o que é aceitavel, desejado ou valorizado. Nesses casos,
a satisfacdo do consumidor seria menos impactada pelo desempenho do produto ou
servico, e mais impactada pelas expectativas do consumidor. JA no caso de
produtos ou servicos ndo ambiguos, ou faceis de avaliar, a satisfacdo do consumidor
seria determinada principalmente pelo desempenho do produto ou servi¢o. Por isso
€ importante que os profissionais de marketing saibam o quao ambiguo é o seu
produto ou servico antes de planejar agbes como aumentar seu desempenho ou a

expectativa dos clientes (Y1, 1993).
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Outro fator que deve ser levado em consideracdo na elaboracdo de uma estratégia
de marketing é a posicdo competitiva da empresa no mercado. Os lideres de
mercado, que costumam gerar mais expectativas nos seus clientes, se beneficiam
com o0 incremento nos critérios subjetivos de julgamento do produto. Segundo Yi
(1993), isso colore a avaliacao dos clientes. Ja as empresas com menor participacao
no mercado se beneficiam tornando a avaliacdo mais objetiva, ou seja, tornando o
produto ou servico menos ambiguo. Porém isso é adequado apenas para empresas
que possuem produtos ou servicos comparaveis ou até superiores aos Sseus

concorrentes (Y, 1993).

Embora diversos fatores influenciem a satisfacao dos clientes, Yi (1993) destaca que
ela pode ser incrementada ndo apenas minimizando a desconfirmac¢ao, mas também
com o aumento do desempenho dos produtos ou servigos. Oliver (1999) concorda, e
mostra que os dois fatores de maior importancia para aumentar a satisfacdo do
consumidor sdo justamente esses. O autor ressalta ainda que o aumento no
desempenho fica em segundo lugar, atrds da desconfirmagao de expectativas.
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) encontraram fortes evidéncias que a
qualidade de um produto ou servico tem impacto nas consequéncias
comportamentais dos individuos (favoraveis ou desfavoraveis em relacdo a
empresa), e que o aumento da qualidade leva a retencéo de clientes e aumento no

retorno financeiro das empresas.

Oliver (1999) afirma que a pesquisa de satisfacdo reinou no campo das pesquisas
por algum tempo, mas que algumas ameagas comecam a aparecer. Deming (1996,
p. 41 apud OLIVER, 1999, p. 33, tradugdo nossa) explica que “ndo é suficiente ter
clientes que estdo meramente satisfeitos”. A énfase € cada vez mais em conseguir a
lealdade dos clientes, ao invés da mera satisfacdo. Porém, Oliver (1999) concluiu
em seu estudo que muitas empresas e industrias precisam ter a satisfacdo dos
clientes como seu objetivo. Anderson, Fornell e Mazvancheryl (2004) concordam,
pois empiricamente encontrou uma associacdo positiva entre satisfacdo do
consumidor e valor para o acionista. Além disso, varios estudos defendem que a
satisfacdo é um dos precursores mais importantes para o alcance da lealdade dos
clientes (OLIVER, 1999).

Os estudos sobre satisfacdo mostram que o aumento no desempenho percebido dos

produtos e servicos estd associado com um aumento na satisfacédo
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(PARASURAMAN, 1988; CRONIN; TAYLOR, 1992). Porém, existem varios estudos
gue ndo comprovaram essa associacdo (ANDERSON; SULLIVAN, 1993). Os
pesquisadores da area de Qualidade vém buscando explica¢des para isso, e como
resultado surgiram diversas pesquisas e modelos sobre a importancia dos atributos

para a satisfacdo dos clientes. Alguns destes estudos serdo apresentados a seguir.

2.3 O estudo de atributos

Historicamente, dois modelos se destacaram por suas contribuicbes na construcao
da relacdo entre o desempenho dos atributos e a satisfacdo dos consumidores. Eles
sdo o Importance-Performance Analysis (IPA) (MARTILLA; JAMES, 1977) e o
Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria (KANO, 1984), que seréo
discutidos a seguir. Posteriormente ser4 apresentado o modelo da Andlise
Competitiva dos Gaps de Melhoria (TONTINI; SILVEIRA, 2005).

2.3.1 Importance-Performance Analysis

Segundo Matrtilla e James (1977), a satisfacdo do consumidor é uma funcéo tanto
das expectativas relacionadas a alguns atributos importantes quanto de julgamentos
individuais do desempenho desses atributos. Desse conceito surgiu a Importance-
Performance Analysis (IPA), que pretendia analisar o que se pensavam ser as duas

dimensdes dos atributos: sua importancia e seu desempenho.

Para Matrtilla e James (1977), o desempenho dos atributos de uma empresa deve
ser melhorado de acordo com sua importancia relativa para o consumidor. Para
levantar os dados, € elaborado um questionario com as duas seguintes perguntas
para cada atributo: “Quao importante é este atributo?” e “Quao bem o vendedor o
desempenhou?” (MARTILLA; JAMES, 1977 p. 77, tradugao nossa). Os atributos sé&o

plotados numa matriz, como mostra a Figura 2.
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Extremamente
Importante

A. Concentre-seaqui B. Mantenha o bom
trabalho

Performance Performance
Justa Excelente

C. Baixa Prioridade D. Possivel Exagero

Levemente
Importante

Figura 2: A Matriz de Importancia-Desempenho
Fonte: Adaptado de Martilla e James (1977)

Martilla e James (1977) classificam:

A. Concentre-se aqui: consumidores consideram os atributos 2, 3 e 8 muito

importantes, porém apresentam baixa satisfacdo com o desempenho destes.

B. Mantenha o bom trabalho: consumidores consideram os atributos 1 e 5

muito importantes, e estdo satisfeitos com o desempenho destes;

C. Baixa prioridade: consumidores apresentam baixa satisfacdo com o

desempenho dos atributos 4 e 6, mas nao os consideram importantes;

D. Possivel exagero: consumidores apresentam alta satisfacdo com o

desempenho dos atributos 7 e 9, mas ndo os consideram importantes.

Matzler et al. (2004, p. 272, tradugcao nossa) defende que o IPA se baseia em duas
premissas implicitas: “o desempenho do atributo e importancia do atributo séo duas
variaveis independentes e a relacdo entre o desempenho do atributo e o

desempenho geral é linear e simétrica”. Mas ha evidéncias crescentes de que essa



23

relacdo é ndo linear e assimétrica (ANDERSON; MITTAL, 2000; ESKILDSEN;
KRISTENSEN, 2006; HUISKONEN; PIRTILLA, 1998; KANO, 1984; MATZLER et al.,
2004; TONTINI; SILVEIRA, 2005), ou seja, quando uma empresa deliberadamente
altera o desempenho de algum de seus atributos, a importancia desse atributo em
relacdo a satisfacdo geral do consumidor também se altera (MITTAL; KUMAR,;
TSIROS, 2001).

A abordagem do IPA exige também que os respondentes tenham experiéncia com o
produto ou servigo, 0 que a torna limitada quando se tratam de clientes potenciais ou
de produtos e servi¢os inovadores (DESZCA; MUNRO; NOORI, 1990). Isso também
limita inovagdes nos préprios produtos e servigcos existentes (TONTINI; SANT' ANA,
2007). Para Oliver (1997) e Gustafsson e Johnson (2004), outra limitacdo do IPA é o
método escolhido para calcular e plotar o desempenho e a importancia dos atributos.
Surgem evidéncias de que uma simples variacdo neste método pode gerar uma

enorme diferenca na identificacdo dos atributos a serem priorizados.

Pelo fato de que € utilizada uma matriz para analisar os atributos e tomar decisdes
gerenciais utilizando o IPA, torna-se dificil examinar com precisao a distancia entre
os gaps de desempenho (BRANDT, 1998). Outra limitacdo reside no fato de que
pequenas variacdes na importancia ou no desempenho podem gerar decisdes
completamente distintas em relacdo a um determinado atributo, ja que essas
pequenas variagbes podem resultar numa classificagcdo diferente para um
determinado atributo, jA que estes sdo classificados por sua posicdo na matriz
(ANDERSON; MITTAL, 2000).

2.3.2 Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria

Herzberg (1959) apresentou suas primeiras descobertas sobre a relagdo entre
higiene e motivacdo no trabalho em seu livro Motivation to Work. Suas pesquisas
mostraram que a insatisfacdo no trabalho néo estava associada com o trabalho em
si, mas sim com as condigdes que envolvem o trabalho. Estas condi¢cdes foram
chamadas de fatores de higiene, e possuem a seguinte caracteristica:

Quando esses fatores deterioram a um nivel abaixo do qual o funcionario

considera aceitavel, entdo a insatisfacdo no trabalho acontece. No entanto,
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o contrario ndo é verdadeiro. Quando o contexto de trabalho pode ser
caracterizado como 6timo, ndo teremos insatisfacdo no trabalho, mas
também nado teremos muito no sentido de atitudes positivas (HERZBERG,
1959 p. 113, traducdo nossa).
O Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatoria (KANO, 1984) foi inspirado no
trabalho de Herzberg, e defende que a qualidade ndo € um construto unidimensional
(LOFGREN; WITTEL, 2008). Segundo Kano (2001), a teoria de qualidade atrativa e
obrigatéria surgiu devido a falta de poder explicativo de uma abordagem
unidimensional a um atributo. Wittel e Lofgren (2007, p. 56, traducdo nossa)
explicam:
Por exemplo, o consumidor fica satisfeito se uma embalagem de leite
estende a validade do produto, e fica insatisfeito se a embalagem encurta a
validade. Para um atributo como o vazamento, pessoas né&o ficam
satisfeitas se uma embalagem ndo vaza, porém ficam extremamente
insatisfeitos se a embalagem vaza. A abordagem unidimensional pode
explicar o papel da validade, mas ndo o do vazamento.
Para avaliar o aspecto bidimensional e néo linear dos atributos, séo feitas duas
perguntas para cada atributo (KANO, 1984; BERGER, 1993):

e Como vocé se sente se uma determinada caracteristica estd presente no

produto (a chamada forma funcional ou positiva da pergunta)?

e Como vocé se sente se uma determinada caracteristica ndo esta presente no

produto (a chamada forma disfuncional ou negativa da pergunta)?

Lofgren e Wittel (2008) destacam que na metodologia proposta por Kano, o
respondente ira escolher entre 5 alternativas de resposta para cada pergunta, e que
€ necessario que a forma funcional e disfuncional de cada atributo seja respondida
para que o atributo possa ser classificado. Kano (1984) classificou os atributos em 5

tipos, de acordo com a relagcéo entre seu desempenho e a satisfacéo do consumidor.
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Satisfeito

Atrativos

Unidimensionais

_ Indiferentes

Desempenho

Inferior Superior
Obrigatdrios

Reversos

Insatisfeito

Figura 3: Modelo Kano de Qualidade Atrativa e Obrigatéria
Fonte: Adaptado de Kano (1984)

Atrativos: causam satisfacdo quando plenamente atingidos, porém nao
causam insatisfacdo quando n&o sao plenamente atingidos (KANO, 1984).
Wittel e Lofgren (2007) destacam que estes atributos sdo geralmente
inesperados, e por isso eles muitas vezes passam despercebidos nas
pesquisas. Um exemplo deste tipo de atributo seria um agrado adicional
oferecido pelo gargom ao final de um jantar, que estava fora dos planos dos

clientes, mas que foi muito apreciado.

Unidimensionais: causam satisfacdo quando plenamente atingidos e
insatisfacdo quando ndo sao plenamente atingidos (KANO, 1984). Gustafsson
(1998, apud LOFGREN; WITTEL, 2008) destaca que estes atributos sdo mais
facilmente identificaAveis e que sdo por eles que as empresas competem.
Tontini e Sant’ana (2007) explicam que estes atributos geralmente sao
demandados de forma explicita pelo consumidor. Segundo os autores, 0
consumo de combustivel seria um exemplo de atributo unidimensional na

compra de veiculos.
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e Obrigatoérios: ndo causam satisfacdo quando plenamente atingidos, porém
causam insatisfacdo quando ndo sdo plenamente atingidos (KANO, 1984).
Watson (2003) explica que esses atributos sédo tidos como basicos pelos
consumidores. A limpeza em um restaurante é o exemplo tipico de atributos

obrigatérios.

e Indiferentes: ndo causam satisfacdo nem insatisfagdo nos consumidores
(KANO, 1984). Uma loja equipada com ar-condicionado em um pais frio é um
exemplo de atributo indiferente, pois isso nao altera em nada a experiéncia de
consumo do cliente.

e Reversos: causam satisfacdo quando inexistem ou sdo atingidos com baixo
desempenho e causam insatisfacdo quando s&o plenamente atingidos
(KANO, 1984). Por exemplo, algumas pessoas gostam de celulares com alta
tecnologia embutida, enquanto para outras pessoas essa tecnologia

excessiva pode causar dificuldade no manuseio, e consequente insatisfagéao.

Huiskonen e Pirtilla (1998) mostram que a IPA pode deixar os atributos atrativos
despercebidos, ou direcionar a empresa a melhorar atributos obrigatérios que ja
possuem desempenho adequado. Isso porque 0s consumidores tendem a dar maior
importancia para os atributos obrigatorios (SAUERWEIN, 1999) e menor importancia
para os atributos atrativos (TONTINI; SANT'ANA, 2007) e a IPA considera como
linear a relacdo entre importancia e desempenho do atributo (ANDERSON; MITTAL,
2000; ESKILDSEN; KRISTENSEN, 2006; HUISKONEN; PIRTILLA, 1998; MATZLER
et al., 2004; TONTINI; SILVEIRA, 2005).

De acordo com Kano (2001), os atributos podem ainda mudar com o tempo.
Baseado em uma pesquisa empirica feita com consumidores de aparelhos de
televisdo, Kano (2001) observou que em 1983 o controle remoto era tido como um
item atrativo. J& em 1989 o item foi classificado como unidimensional, e em 1998 era
um atributo obrigatério. Kano (2001) chamou isso de ciclo de vida do atributo,
indicando que o ciclo de vida de um atributo de sucesso seria: indiferente — atrativo —
unidimensional — obrigatorio. Lofgren, Wittel e Gustafsson (2011) conduziram uma
pesquisa que indica que este ciclo de vida realmente existe, ao menos os dois
altimos elos, porém destacaram que nenhum dos estudos sobre ciclo de vida do
atributo conseguiu estudar completamente um determinado ciclo, e sugeriu mais

pesquisas a esse respeito.
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O modelo de Kano ganhou nas Ultimas duas décadas crescente exposicdo e
aceitacdo por parte dos académicos e dos praticantes, porém foram utilizadas ao
longo do tempo diferentes metodologias nas pesquisas da area (LOFGREN;
WITTEL, 2008). Em sua revisao da literatura sobre o modelo Kano, Lofgren e Wittel
(2008) mostram que das 28 pesquisas sobre o tema, apenas 11 utilizaram a
metodologia proposta por Kano na classificacdo dos atributos. Berger (1993)
destaca ainda a importancia da escolha das palavras no momento de criar o
questionario e Lofgren e Wittel (2008) concordam, afirmando que a escolha das

palavras € algo crucial em qualquer pesquisa.

Segundo Tontini e Sant’ana (2007), o Modelo Kano usado isoladamente também é
limitado como direcionador dos esforcos de melhoria, pois ndo considera o nivel de
desempenho atual dos atributos:
A satisfacdo estd relacionada com o atendimento de necessidades
explicitas e implicitas do consumidor, através do conjunto de caracteristicas
ou atributos do produto. Entdo, torna-se importante descobrir como o

desempenho dos diferentes atributos esta relacionado a satisfacdo dos
clientes (TONTINI; SANT'ANA, 2007 p. 43).

2.3.3 Analise competitiva dos gaps de melhoria

A IPA tem como uma de suas limitacbes a possibilidade de direcionar de forma
errada os esforgcos de melhoria para os atributos classificados como atrativos e
obrigatérios (TONTINI; PICOLO, 2010), e o modelo Kano tem como uma de suas
limitacbes ndo considerar o nivel de desempenho atual dos atributos (TONTINI;
SANT’ANA, 2007). Assim, o autor destaca que € necessario avaliar:
guao satisfeitos estdo os consumidores com 0s atuais competidores do
mercado e qual a posicdo competitiva da empresa em relacdo aos
concorrentes. Ainda, deve-se procurar determinar qual é a satisfacao
adicional que poderd ser conseguida pela melhoria de um atributo
(TONTINI; SANT'ANA, 2007 p. 49).
Lambert e Sharma (1990) ja apontavam como limitacdo da IPA o fato de néo
analisar o desempenho atual dos atributos em relagdo aos competidores. Por
exemplo, os respondentes de uma pesquisa podem afirmar que a qualidade do
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produto é o atributo mais importante de uma empresa. Porém, se a qualidade do
produto € a mesma entre 0s principais concorrentes, esse atributo pode nédo ser

mais tao importante na retencao de clientes (GARVER, 2003).

Utilizando como base as perguntas funcionais e disfuncionais de Kano (1984),
Tontini e Silveira (2005) propéem que sejam calculadas as médias de satisfacéo
com o desempenho superior (perguntas funcionais) e inferior (perguntas
disfuncionais) de cada atributo. A média de satisfacdo com o desempenho superior
do atributo é chamada de Kano+, e a média de satisfacdo com o desempenho
inferior do atributo é chamado de Kano-. Assim, cada atributo possui uma média

Kano+ e uma média Kano-.

Depois, comparam-se as médias Kano+ e Kano- de cada atributo com desempenho
atual deste atributo no mercado, resultando no gap de satisfacdo com o aumento ou
diminuicdo do desempenho do atributo, o que visa indicar o ganho ou perda de
satisfacdo proporcionada por uma alteracdo no desempenho de cada atributo
(TONTINI; SILVEIRA, 2005).
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Gréfico 1: Gaps de satisfacdo dos atributos de uma videolocadora
Fonte: Tontini e Sant'ana (2007)
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Com os gaps de satisfacao calculados, Tontini e Sant’ana (2007) sugerem que eles
sejam plotados em um grafico, como indica o Gréafico 1. O eixo y indica o valor
absoluto do gap de satisfacéo e no eixo x sao relacionados os atributos analisados.
Neste exemplo, do estudo sobre os atributos de videolocadoras (TONTINI;
SANT’ANA, 2007), os gaps de Kano+ sao indicados em cinza escuro e Kano- em

cinza claro.

Tontini e Sant'ana (2007) mostram que h& um viés nas perguntas disfuncionais de
Kano (1984), ja que o consumidor tende a avaliar de maneira extrema as situacdes
negativas. Isso faz com que o gap negativo seja geralmente muito maior do que o
gap positivo. Para diminuir esse viés, Tontini e Sant’'ana (2007) sugerem que 0O
calculo do gap negativo seja dado pela simples média de satisfacdo com o
desempenho inferior de cada atributo, ou seja, seu Kano-.

Com os gaps de satisfacdo corrigidos (TONTINI; SANT’ANA, 2007), devem-se
agrupar os atributos de acordo com a classificacdo sugerida por Kano (1984). Para
isso sdo definidas as linhas de neutralidade, que sé&o linhas simétricas em relacéo ao
gap 0,00, e sdo plotadas em valores que indiguem um:
incremento de satisfagdo maior do que, por exemplo, passar de ‘levemente
satisfeito’ para ’satisfeito’. Ja a auséncia do atributo tem que gerar uma
insatisfacdo maior do que ‘levemente insatisfeito’ para ser considerada
significativa (TONTINI; SANT’ANA, 2007 p. 50).
Com as linhas tracadas, os atributos que possuem o Kano+ e Kano- dentro do limite
das linhas de neutralidade s&o considerados neutros (TONTINI; SANT'ANA, 2007),

como mostra o Grafico 2.
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Gréfico 2: Gaps dos atributos e posi¢do competitiva das videolocadoras A e B.
Fonte: Tontini e Sant'ana (2007)
A classificacdo dos atributos segundo o modelo de qualidade atrativa e obrigatéria

de Kano (1984) ocorre da seguinte maneira:

e Atributos obrigatérios: sdo 0s que apresentam um impacto muito maior na
satisfacdo dos consumidores quando tem seu desempenho diminuido do que
aumentado. Organizacdo dos filmes por tema, cortesia no atendimento e
estacionamento sao considerados atributos obrigatérios no exemplo acima
(TONTINI; SANT'ANA, 2007);

e Atributos unidimensionais: sdo 0s que apresentam um aumento de
satisfacdo quando ofertados e também um nivel médio de insatisfacao
razoavel quando ausentes. Caixa coletora e cartdo de fidelidade sao
classificados como unidimensionais no exemplo acima (TONTINI; SANT'ANA,
2007);

e Atributos atrativos: sdo 0s que apresentam um aumento de satisfacao
guando ofertados, porém apresentam baixa insatisfacdo quando ausentes.
Computador para consulta, site na internet e livraria/cybercafé sdo exemplos
de atributos atrativos no exemplo acima (TONTINI; SANT'ANA, 2007);

e Atributos neutros: sdo aqueles que nao apresentam impacto relevante na
satisfacdo ou insatisfacdo, independente do seu desempenho (estdo dentro
das linhas de neutralidade). Espaco para recreacgao infantil, estar junto a um
supermercado e loja de conveniéncia foram classificados como neutros no
exemplo acima (TONTINI; SANT'ANA, 2007).
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A analise competitiva dos gaps de melhoria permite também que sejam analisadas
uma ou mais empresas de acordo com sua posicado competitiva no mercado. Para
isso é calculado o gap de satisfacdo médio, que nesse caso € resultado da
comparacao entre a satisfacdo média com cada atributo da empresa e a satisfacéao
média com cada atributo no mercado (TONTINI; SANT'ANA, 2007). No exemplo
acima, o cartdo fidelidade foi considerado um atributo unidimensional e vemos que a
empresa Video A possui gap de satisfacdo negativo para este atributo, em relacao
ao mercado. Tontini e Sant'ana (2007) concluem entdo que a empresa Video A
precisa melhorar o desempenho deste atributo, jA que este gera mais satisfacédo
guando tem seu desempenho aumentado. Além disso, a empresa esta com um
desempenho abaixo da média para este atributo, e como ele é unidimensional,

espera-se que ele esteja gerando insatisfacao para os clientes da empresa Video A.

2.4 Presente de Estudo

A seguir é apresentado o Modelo a utilizado e as variaveis relacionadas na

pesquisa.

2.4.1 Modelo

O modelo de pesquisa trabalha com as perguntas funcionais e disfuncionais de
Kano (1984) para avaliar o impacto do desempenho do atributo na Satisfacdo e na
Insatisfagéo dos clientes, ou seja, trata a satisfagdo como construto bidimensional.
Até ai, avalia-se uma situacdo imaginaria da suficiéncia ou ndo de cada atributo. O
modelo propde, entdo, que seja feita uma avaliacdo de situacao real (experiéncia),
para que se mensure a satisfacdo com o desempenho atual do mercado. Por fim,
sdo comparadas as médias funcionais e disfuncionais com o desempenho atual do
mercado, resultando nos gaps de satisfacao (TONTINI; SANT'ANA, 2007).
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Forma Funcional Forma Disfuncional
(Suficiéncia do Atributo) (Insuficiéncia do Atributo)

Impacto na Satisfacaoe
na Insatisfacao

Avaliagdo desituagdo real (experiéncia)

Desempenho
atualdo mercado

Gaps de Satisfacao

Figura 4: Modelo de pesquisa
Fonte: adaptado de Tontini e Silveira (2005)
O modelo é adequado do ponto de vista das teorias de satisfacdo, pelo fato de se
considerar o servico de bares como algo que apresente ambiguidade de baixa a
moderada, pois embora seja um servico e que por natureza apresente alguns
atributos subijetivos, apresenta também uma série de atributos objetivos e faceis de
avaliar. Essa baixa ambiguidade, segundo Yi (1993), reforca a relagéo direta entre o
desempenho percebido e a satisfacdo do consumidor, diminuindo a importancia da

desconfirmacao de expectativas neste processo.

2.4.2 Variaveis

Serd analisada na pesquisa a relacdo entre a variavel atributos e a variavel
satisfacdo dos clientes. A varidvel atributos sera modelada por meio de pesquisa
qualitativa (entrevistas em profundidade, Estudo 1) e sera considerada um construto
bidimensional, ou seja, os fatores que causam satisfacdo quando presentes ndo sao

necessariamente 0s mesmos que causam insatisfacdo quando ausentes, podendo
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existir até mesmo atributos reversos, que causam insatisfacdo quando presentes

conforme metodologia proposta por Tontini e Sant’ana (2007).

A variavel satisfacdo dos clientes sera avaliada para os aspectos funcionais
(suficiéncia dos atributos) e disfuncionais (insuficiéncia do atributo), em uma
pesquisa quantitativa (Estudo 2). Além disso, esta variavel sera estudada tanto na
forma de satisfacdo individual relacionada aos atributos, como também na forma de
satisfacdo geral com determinado competidor do mercado. A terceira variavel que
sera avaliada na etapa de analise € a faixa etéria dos clientes.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo, sdo apresentados a descricdo geral da pesquisa, bem como
caracterizacdo do objeto de estudo, os critérios de amostragem, 0s instrumentos e
os procedimentos de coleta e andlise dos dados. Foram feitos dois estudos, sendo

um deles qualitativo (Estudo 1) e outro quantitativo (Estudo 2).

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A presente pesquisa foi aplicada no Distrito Federal, com os clientes de bares de
Brasilia, e pretende identificar quais sdo os atributos mais importantes de um bar de
Brasilia para a satisfacdo dos seus clientes, considerando o construto da
importancia como “a extensado na qual um atributo é capaz de impactar o senso de
satisfacdo de um individuo” (SMITH; DEPPA, 2009 p. 28, tradu¢éo nossa).

Quanto aos fins da pesquisa, esta pode ser classificada como exploratéria e
descritiva. Exploratoria, pois ndo se verificou a existéncia de estudos que abordem a
importancia dos atributos para a satisfacdo dos clientes de bares de Brasilia
(VERGARA, 2007), e descritiva, pois “tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populagéo” (GIL, 2010 p. 27). Neste caso, pretende-
se avaliar a relacdo entre as variaveis (1) atributos e (2) satisfacdo, o que corrobora
a classificacdo da pesquisa como descritiva (GIL, 2010; VERGARA, 2007).

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa realizada € classificada como uma
pesquisa de campo, segundo a taxonomia proposta por Vergara (2007). Segundo Gill
(2010), a presente pesquisa é um levantamento, que caracteriza-se pela
interrogacado direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Dentre as
vantagens de utilizar o levantamento, Gil (2010) destaca o conhecimento direto e
objetivo da realidade, a economia e rapidez em realizar a pesquisa e a possibilidade
de quantificacdo. Suas limitagbes s&o a énfase em aspectos perceptivos

(subjetivos), e uma visédo estatica do fendbmeno estudado, jA que o levantamento
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recolhe informacBes momentaneas, 0 que torna seu carater transversal, segundo
Drenth (1984).

A pesquisa tem natureza multimétodo, pois envolveu um estudo qualitativo e outro
guantitativo. Esta pesquisa néo pretende uma triangulacdo, que consiste em estudar
uma mesma tematica utilizando véarias metodologias, a fim de que elas se
complementem para melhor compreenséo do fenbmeno estudado (GOLDENBERG,
2009). O estudo 1 serviu como um dos insumos para a formulagdo do questionario
que foi aplicado em carater quantitativo (estudo 2). Sendo assim, a analise final dos
resultados foi feita sobre os dados quantificados resultantes do levantamento, o que

indica um delineamento quantitativo da pesquisa (MALHOTRA, 2001).

3.2 Caracterizagcao do objeto de estudo

Os respondentes foram direcionados a avaliar os bares situados no Plano Piloto de
Brasilia (bairros Asa Norte, Asa Sul, Lago Norte e Lago Sul). Esta é a regido que
concentra o maior nimero de bares da cidade e, por estar mais proxima ao centro
comercial de Brasilia e das op¢fes de lazer locais, acredita-se que o estudo dos
bares desta regido permite que moradores das cidades satélites também participem
da pesquisa. Foi restringido o objeto por regido também para que haja uma maior
concentracdo nas respostas, permitindo analise mais acurada dos desempenhos

especificos de determinados bares.

3.3 Participantes do estudo

A populacdo da pesquisa € composta por todos o0s consumidores de bares
localizados no Plano Piloto de Brasilia. A amostra foi definida de acordo com cada

estudo realizado.
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3.3.1 Estudo 1

A amostragem da pesquisa qualitativa foi por casos mudltiplos, de acordo com a
classificagédo feita por Pires (2008), mais especificamente por homogeneizagao. O
grupo analisado foi o de pessoas que frequentam bares. A saturacao neste estudo
foi da forma empirica, em que:

o pesquisador julga que os Ultimos documentos, entrevistas ou observacdes

ndo trazem mais informacgfes suficientemente novas, ou diferentes, para

justificar uma ampliacao do material empirico (PIRES, 2008, p. 198).
A saturacao cumpre duas fungdes principais, que sdo (1) indicar ao pesquisador que
nado € mais necessario colher dados empiricos, e (2) que o pesquisador podera
generalizar os resultados para a populacao. Pires (2008) salienta que neste tipo de
amostragem, é muito importante maximizar a diversificagcdo interna da amostra,
principalmente na utilizagdo de entrevistas. Assim, 0s entrevistados foram
escolhidos obedecendo ao critério de terem diferentes idades, classes econdémicas,
géneros e graus de escolaridade. Foram realizadas nove entrevistas em

profundidade neste estudo.

3.3.2 Estudo 2

O método de amostragem utilizado nesta pesquisa foi ndo probabilistico (GIL, 2010),
ja que a amostra ndo foi definida por fundamentacdo matematica ou estatistica, mas
por conveniéncia. Na taxonomia proposta por Vergara (2007), esta amostragem é do
tipo por acessibilidade, j& que os elementos foram selecionados pela facilidade de
acesso. O Unico critério para responder a pesquisa era que o respondente tivesse
frequentado algum bar de Brasilia pelo menos uma vez nos trés meses anteriores a
pesquisa. Foram respondidos 519 questionarios, alcancando uma média de 4,89
questionarios respondidos por item do questionario, pouco abaixo da razdo de 5

guestionarios respondidos por item do questionario, sugerida por Pasquali (1999).

Dentre os bairros de Brasilia, houve maior participacdo de moradores da Asa Norte
(22,13%) e Lago Norte (17,93%), sendo 53,50% do sexo masculino. A faixa etéria
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com maior numero de sujeitos foi a de 21 a 29 anos de idade (53,50%), seguido dos
sujeitos entre 16 e 20 anos de idade (17,65%). Quanto a classe econdmica, de
acordo com a classificacdo do Critério de Classificagcdo Econémica Brasil - CCEB
(ABEP, 2008) a maioria era da classe A (73,67%), seguido da classe B (22,69%).

3.4 Instrumentos de pesquisa

3.4.1 Estudo 1

A pesquisa qualitativa foi feita por meio de entrevistas em profundidade, onde foram
entrevistadas nove pessoas. Como sugere Kvale (1996), foi utilizado um roteiro de
entrevista, jA que o estudo qualitativo se deu com varios entrevistados. Assim,
garantiu-se que com todos eles foram exploradas as mesmas areas gerais, embora
as perguntas pudessem ser formuladas especificamente de acordo com o
andamento de cada entrevista. Para a construcdo do roteiro, foram feitas
observacdes dentro de bares, e também conversas informais com profissionais do
setor. O roteiro foi construido de forma a obedecer a orientacdo de Kvale (1996),
gue ressalta que os entrevistadores devem primeiramente entender o que o0s
entrevistados acham mais importante, para que depois a conversa seja direcionada

para os temas mais especificos da pesquisa.

O roteiro foi dividido em trés partes, sendo que na primeira foram apresentados os
objetivos da pesquisa e seu carater confidencial. Na segunda parte, iniciava-se a
gravagao da entrevista e o entrevistado era orientado a dar uma visdo mais geral
sobre quais aspectos ou caracteristicas de um bar ele costuma julgar ao avaliar sua
experiéncia de consumo. Na terceira parte, foram ditas algumas areas gerais que
representam um conjunto de caracteristicas que um bar pode oferecer aos clientes,
e foi solicitado aos entrevistados que pensassem, dentro de cada uma dessas areas,
nos aspectos ou caracteristicas que ele costuma levar em consideracdo ao fazer

uma avaliacao da experiéncia de consumo em um bar.
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As areas gerais foram atendimento, servicos, preco, localizacdo, facilidades,
estrutura e ganhos secundarios (este Ultimo sempre acompanhado de uma
explicacdo, dizendo que se refere a tudo que um bar pode oferecer que nao é para
comer ou beber).

3.4.2 Estudo 2

Com os atributos definidos ao final do Estudo 1, foi elaborado o questionario a ser
aplicado quantitativamente, definido por Gil (2010, p. 102) como “um conjunto de
questdes que sao respondidas por escrito pelo pesquisado”. O questionario foi
dividido em quatro blocos de perguntas: no primeiro, 0s respondentes avaliaram sua
satisfacdo diante de situacBes imaginarias de suficiéncia (Kano+) no desempenho
de cada atributo. No segundo bloco, os respondentes avaliaram sua satisfacao
diante de situacdes imaginarias de insuficiéncia (Kano-) no desempenho de cada
atributo. O questionario foi adaptado do Modelo Kano (1984), com escala (Tipo
Likert) de 9 pontos, de -4 a +4 (extremamente insatisfeito a extremamente satisfeito).
As questdes foram distribuidas de forma aleatéria, para evitar simetria nas respostas
(TONTINI; SANT'ANA, 2007).

No terceiro bloco de perguntas, os respondentes escolheram o bar que eles mais
frequentam, dentro do conjunto de bares que eles haviam frequentado nos trés
meses anteriores a pesquisa, e depois avaliaram sua satisfagdo com o desempenho
dos atributos no estabelecimento escolhido. A escala usada foi Tipo Likert de 9
pontos, variando de -4 a +4 (extremamente insatisfeito a extremamente satisfeito).
No ultimo bloco (bloco 4), os respondentes avaliaram a satisfacdo geral com o bar
mais frequentado, e foram perguntados alguns dados demogréficos. A escala pra
avaliar a satisfacdo geral foi a mesma dos blocos anteriores. Tontini e Sant'ana
(2007) ressaltam que a utilizacdo da escala Tipo Likert de 9 pontos serve para
oferecer aos respondentes maior possibilidade de exprimir suas percepcdes, em

relacdo a escala de 7 pontos proposta por Kano (1984).
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

3.5.1 Estudo 1

Cada entrevista foi dividia em trés partes, conforme previsto no roteiro. Na primeira
parte foram apresentados os objetivos da pesquisa e seu carater confidencial. Na
segunda parte, os entrevistados falaram abertamente sobre quais caracteristicas de
um bar eles acham mais importante em toda a experiéncia de consumo e na terceira
parte da entrevista foram ditas algumas areas gerais que representavam um
conjunto de caracteristicas que podem ser avaliadas em uma experiéncia de
consumo em um bar. A cada area exposta pelo entrevistador, o entrevistado era
instruido a fornecer o maior nimero de detalhes que ele lembrasse sobre a
influéncia das caracteristicas dessa area sobre a sua experiéncia de consumo em

um bar.

No decorrer das entrevistas, 0s entrevistados eram encorajados a dar mais detalhes
sobre suas percepcbes, como sugere Spradley (1979). Em alguns casos foram
utilizadas perguntas mais especificas, visando entender melhor o que o0s
entrevistados estavam expressando, e também foram parafraseadas algumas
declaracdes, para que fosse colhido feedback sobre o entendimento do entrevistador

sobre o que foi dito pelo entrevistado, como sugerem Taylor e Bogdan (1998).

O relato das entrevistas foi oral (entrevistas gravadas) e topico (ndo se reportaram a
vida completa do entrevistado). Foi utilizado um gravador pequeno e com microfone
sensivel para que o entrevistado ndo precisasse falar diretamente a ele, como

sugerem Taylor e Bogdan (1998).

Depois de realizadas as entrevistas, as declaracées foram sintetizadas usando o
método de diagrama de afinidades de Mizuno (1993). Neste método, as declaracbes
séo sintetizadas e fundidas de acordo com afinidade semantica e intuitiva, e ndo ha
classificacdo prévia racional, ou seja, as categorias que emergem das declaracbes

ndo seguem uma logica pré-concebida (TONTINI, 2007). Por fim, a partir das
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declaracdes sintetizadas, foram extraidos os atributos a serem pesquisados, que

devem satisfazer as declaracoes.

3.5.2 Estudo 2

Com uma versao prévia do questionario feita, foram avaliadas a clareza e precisao
dos termos, a quantidade, forma e ordem das perguntas e a introducdo, com um
grupo de 10 pessoas que responderam esse questionario e fizeram observacdes
quanto aos critérios listados acima, como sugere Gil (2010). Com o questionario
aprimorado, foi iniciada a pesquisa quantitativa, com amostra planejada de 5
pessoas por item do questionario, baseada em Pasquali (1999). O questionario foi
aplicado via internet, hospedado no site www.surveymonkey.pt, que ja forneceu os
dados tabulados automaticamente ao final da pesquisa, garantindo a precisao neste

processo.

Os dados passaram por tratamento e limpeza conforme procedimentos sugeridos
por Tabachnick e Fidell (2001) e por Field (2005), para identificar os casos omissos
e 0s outliers. Para os casos omissos, foi avaliado seu padrédo de omisséo, enquanto
para os casos de outliers foram usadas estatisticas descritivas univariadas e

multivariadas para sua identificacao.

Os resultados foram gerados conforme o modelo de Andlise Competitiva dos Gaps
de Melhoria de Tontini e Silveira (2005), com a correcdo dos gaps nhegativos

sugerida por Tontini e Sant’ana (2007):

e [Foram calculadas as médias do Kano+ e Kano-, provenientes das respostas

recolhidas no bloco 1 do questionario;

e Foi calculada a média do desempenho atual dos atributos no mercado,

proveniente das respostas recolhidas no bloco 2 do questionario;
e Foi calculado o gap positivo: gap+ = Kano+ - média do mercado;
e Foi calculado o gap negativo: gap- = Kano-.

Foram criados graficos para explicitar visualmente os gaps e foi definida uma Zona

de Neutralidade (Zona onde os atributos mesmo quando melhorados ou piorados


http://www.surveymonkey.pt/
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nao geram impacto significativo na satisfacao do cliente). A Zona de Neutralidade foi
definida em 1,5, conforme sugerido por Tontini e Sant'ana (2007). Depois de
definida a Zona de Neutralidade, os atributos foram classificados de acordo com o
Modelo Kano (1984), entre atrativos, obrigatérios, unidimensionais, neutros e

reversos, considerando as relacdes entre gap+, gap- e Zona de Neutralidade.

Foram, entdo, analisadas a importancia dos atributos para o objeto de estudo e
depois foram selecionadas duas empresas do mercado, de acordo com sua
frequéncia (bares mais frequentados pela amostra). Para essas empresas, foi
analisado o gap em relacdo ao mercado e em conjunto com a classificacdo dos

atributos foram feitas analises de direcionamento gerencial.

Para verificar se a idade dos consumidores (faixa etaria) influencia na classificagéo
dos atributos de bares, foi analisado o resultado da classificacdo dos atributos para
dois grupos de sujeitos distintos, divididos de acordo com sua faixa etaria. Foram
entdo observadas e discutidas as semelhancas e distingdes na classificacdo dos

atributos.

Para verificar se os bares que possuem melhor desempenho percebido em seus
atributos unidimensionais apresentam também maior satisfacdo geral dos clientes, e
vice-versa, foi realizada uma andlise de correlacdo entre o desempenho dos

atributos unidimensionais e a satisfacdo geral dos consumidores.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Estudo 1

Os resultados do Estudo 1 foram encontrados por meio do Diagrama de Afinidades,
desenvolvido por Mizuno (1993), aplicado sobre as declaragcbes colhidas por meio
de entrevistas em profundidade realizadas com 9 entrevistados. Seguindo o método,
as declaracOes foram sintetizadas e fundidas de acordo com afinidade semantica e
intuitiva, e ndo houve classificacdo prévia racional, ou seja, as categorias que
emergiram das declara¢des ndo seguiram uma légica pré-concebida. Por fim, a partir
das declara¢fes sintetizadas foram extraidos os atributos, que devem satisfazer as
declaracdes. O objetivo deste estudo era gerar os atributos necessarios para a

formulag&o do questionério a ser aplicado no Estudo 2.

Todos os entrevistados declararam que haviam frequentado algum bar nos dltimos 3
meses, enquadrando-se no Unico critério para participacdo na entrevista. O roteiro
(ver apéndice A) de entrevista foi dividido em duas partes, com o objetivo de permitir
gue os entrevistados falassem livremente sobre o tema, mas que também fossem
abrangidas as mesmas é&reas gerais com todos os participantes. No entanto as
declaracdes obtidas nas duas partes da entrevista foram estudadas de forma

conjunta e assim serdo apresentadas neste capitulo.

O quadro a seguir apresenta o agrupamento das declaracbes, em ordem

decrescente do numero de declarac¢des colhidas por agrupamento.
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Declaragoes

Declaragoes
sintetizadas

“A pessoa tem que estar atenta”

“Fico muito chateada quando vou a um lugar e sou mal atendida”
“Muitas vezes vocé ganha clientes por causa do clima que os gargons criam”
“Se eu tiver que ficar esperando muito tempo eu ndo gosto”

“Ndo da pra vocé pedir uma caipirinha e demorar 45 minutos pra chegar”

“Ndo gosto de ficar esbravejando pra ver se alguém me vé”
“E chato o cara [garcom] ficar tipo desatento”
“Aquele garcom simpdtico, que vem e fala contigo quando vocé chega, ou aquele
que sabe trazer o chopp do jeito que vocé pediu. Isso é o maior diferencial”
“A gentileza, a educagéo sdo super importantes”
“Num atendimento vocé tem que ter educacgdo, agilidade, os problemas tem que
ser resolvidos de imediato”
“[Avalio] a agilidade do servigo prestado, se o garcom de atende bem, se o que
vocé pede da cozinha chega rdpido, se o pessoal é agraddvel”

Oferecer atendimento
com agilidade e cortesia

“Num bom bar a temperatura da cerveja tem que estar muito gelada”
“A cerveja deve estar gelada"

“[Prefiro] sempre algum lugar em que eu possa comer alguma coisa gostosa”
“Hoje em dia eu prefiro ir em um lugar onde eu possa comer algo gostoso”
“Eu gosto da apresentagdo, da temperatura da comida, do ponto da comida”
“O sabor, a temperatura, a qualidade de modo geral e que ndo demore muito.
Isso é importante para os alimentos”

“O trabalho do garcom é tdo bom quanto o que ele te serve na mesa”

Preparar bem os
aperitivos e bebidas

“Perto de casa é sempre preferivel, depois da lei seca”
“Quem mora aqui no Plano ndo td afim de ir la pra, sei la, Taguatinga, pra ter a
mesma qualidade que teria aqui no Plano”

“A localizacdo faz toda a diferenca. Ser um local de fdcil acesso, iluminado, onde
haja seguranca pra ir ao local [...]. Se for um lugar muito distante dos locais onde
eu costumo circular, eu tenho uma certa resisténcia a ir. Portanto, Plano Piloto,
Lago Sul, Lago Norte. Ir pra qualquer lugar distante jad é um empecilho”

“A localizagdo é fundamental. Ela tem relagGo com a seguranga, com o acesso.
Ninguém gosta de ir a um lugar muito isolado. Lugares muito isolados tendem a
ter mais dificuldade de ter acesso e frequéncia das pessoas”

“Pra comecar a Localizagdo, né. Eu moro no Lago Norte entdo eu vou em bar no
maximo no Plano Piloto. Lago Sul também”

Ter localizagdo préxima

“Tenho muita preguica de lugar muito cheio. Mas como eu disse antes, depende
muito do momento. Depende também do tipo de pessoa que estad la”
“Tem bares que ndo tem a capacidade pra receber [tantas pessoas]. O Devassa
abriu agora por exemplo e vocé ndo consegue ir porque vocé chega Id e tem que
ficar duas horas ld na frente esperando sem mesa nem nada”

“Gosto de chegar em um local e ter uma mesa disponivel”

“Se eu tiver que ficar esperando dois anos pra sentar num bar, eu vou sentar no
outro lado da rua, num bar um pouquinho mais vazio”

“Eu ndo fui ao bar da Devassa até hoje. Até tive vontade, mas essa questdo de
estar sempre lotado meio que me afastou de ir pra la”

Ter disponibilidade de
lugares ao chegar no bar




“Dependendo do valor, as vezes o couvert é uma coisa que pesa a conta”
“Acho um absurdo cobrar o couvert. Couvert artistico é opcional. Se o bar pde
uma banda ld, é uma despesa deles”

“Tem que ter o couvert opcional, e vocé coloca o prego barato entdo incentiva as
pessoas a pagarem”

“Eu tenho uma opiniéo assim, que quando vocé pée um artista ali pra tocar,
aquilo ali tem que fazer parte do custo do bar. Quer dizer, o fato do cara estar ali
tocando, ele estd atraindo mais gente, quer dizer, aquele volume de pessoas
consome mais e teria como pagar. Acho assim, que seria interessante ndo cobrar
couvert”

“Sem couvert. Zero couvert. Deveria ser opcional”
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Cobrar couvert artistico
em carater opcional

“Tem lugar que é propicio para uma mdusica ao vivo. Eu adoro”
“Levo em consideragdo o clima do bar, se tem banda ao vivo”

“A musica ao vivo tem um diferencial que é de poder as vezes até escolher a

musica que vocé quer ouvir”
“A musica é um diferencial muito massa. Isso atrai muito publico. O feitico-
mineiro, por exemplo, td sempre cheio”
“Um bar que tem musica ao vivo é mais interessante do que um bar que ndo tem
musica ao vivo”

Ter musica ao vivo

“Assistir a um show as vezes é um diferencial”
“Acho importante também a questdo do futebol, que é uma dtima maneira de
trazer a clientela num dia morto, que é quarta-feira e domingo”
“[Um bom bar] tem que ter televisdo, pra todo mundo ver o jogo"
“[E importante ter] televisdo pra passar jogo, essas coisas”

Transmitir esportes e
shows

"[Acho muito importante] a variedade de tira gostos"
“Num boteco ou num bar, a diversidade de tira gostos é fundamental. Acho que
isso atrai as pessoas”
“Tem que ter umas coisas assim diferentes, ndo sé batata-frita”

Ter variedade de
aperitivos

“Ndo encaro lugar sujo. Um lugar que vocé para e jé vé que tem coisa suja, ndo da
prazer”
“Embora eu evite usar os banheiros, quando eu preciso usd-los é importante que
eles estejam limpos, higienizados”.
“A higiene é muito importante. Eu pelo menos observo muito isso. A primeira
coisa que eu vejo é o banheiro. Pra mim é um indicador da preocupagdo com a
higiene"

Apresentar boa higiene

“[Avalio] se o bar é mais arrumado”
“[O bar] tem que ser um lugar bonitinho, ajeitadinho”
“Primeiramente [avalio] a decoragdo, né, o espago fisico mesmo"

Ser bem decorado

"Se [o bar] tiver, por exemplo, um servico que cuida do carro, eu prefiro”
“Uma coisa que tem preocupado muito é a questdo de manobristas. Eu acho que
hoje em dia nas grandes capitais é fundamental”

“Manobrista ajuda demais. Por mais que seja caro, eu acho que conta bastante,
porque as vezes vocé quer parar e fica rodando, rodando”

Oferecer servigo de
manobrista

“O estacionamento jad me fez deixar de ir em alguns lugares”
“Tem lugares no plano piloto que sdo bem localizados, com estacionamento”
"Vocé ir a um boteco e ndo ter estacionamento é uma coisa aflitiva”

Ter estacionamento
proximo

"[Acho muito importante] a variedade de bebidas"
“Num bar tem que ter de tudo. Cerveja, caipirinha de vdrios sabores, etc.”

Ter variedade de bebidas

“Muitos bares fazem promogées que chamam os clientes, por exemplo, dose
dupla na terga-feira, quarta-feira”
“Dose dupla, esse tipo de coisa, sempre ajuda a escolher onde vocé quer ir”

Oferecer Happy Hour
com dose dupla

“Uma boa musica me atrai”
“Musica ambiente sempre tem que estar presente”

Ter musica ambiente
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“[Ter um Maitre] é um diferencial [...] vale muito a pena, eu levo muito em Ter atendimento prévio
consideragéo” de um Maitre
“A questdo da hostess também é bom, tem seu mérito” (recepcionista)
“Um bar vazio, que ndo estd muito na moda, ndo tem muita graca” Ter outros clientes
“Tem que ter gente, mas tem que ser um meio termo, uma coisa mais agraddvel” frequentando o bar

“Vocé ter um gerente ou um maitre que vém até sua mesa e pergunte, ‘td tudo

bem?’ ‘vocé quer dar alguma sugestdo?’ em alguns bares o cara fala ‘e ai como é
que ta sua comida?’ E quase uma preocupagdo em saber se td bom, e quando Ter atengdo do
vocé ta insatisfeito o cara vem e fala ‘ndo, vamos trocar, vamos fazer de novo e gerente/dono

tal’ Isso ndo faz nenhuma difereng¢a no custo deles, mas eu acho que faz muita
diferenca na sua percepg¢do do atendimento e do restaurante como um todo”

“Vocé tem que ter acomodagdes confortdveis. Tem alguns lugares em Brasilia que
eu ndo frequento. Por exemplo o Koni. Eu até entendo que o objetivo do cara é
que a pessoa sente ali, coma e vd embora, mas eu ndo volto ali nunca”

Ter instalagdes
confortaveis

Ser proximo a
estabelecimentos
complementares

“E muito chato ir para um bar que é muito isolado. Tipo, vou pra um bar que fica
em uma quadra que ndo tem nada”

“Eu acho que o couvert tem é que ficar claro que é cobrado, e o custo dele. Ndo Ser claro quanto a
ser uma surpresa pra vocé no final da noite. Pra vocé optar antes de entrar no cobranga do couvert
espago” artistico

. . , Ter espaco para
"Tem que ter uma drea mais aberta, porque tem muita gente que fuma" pasop

fumantes
“Vocé tem que ir num bar e ter certeza de que seu chopp néo vai vir todo Ter produtos de boa
adulterado. Isso acontece muito em Brasilia” qualidade

“Outro dia a gente ficou um tempdo pra achar um bar com musica ao vivo [...] é | Divulgar a programacgao
complicado de saber qual bar que tem musica ao vivo e que dia” do bar

Oferecer variedade de
opcoes de formas de
pagamento

“Vocé tem que aceitar todas as formas de pagamento que o seu publico-alvo vai
pagar”

Quadro 1: sintetizacédo de declaragbes por meio do Diagrama de Afinidades de Mizuno (1993)
Fonte: dados da pesquisa

Como resultado do Estudo, foram sintetizadas 25 declaracbes: (1) Oferecer
atendimento com agilidade e cortesia, (2) Preparar bem os aperitivos e bebidas, (3)
Ter localizacdo préxima, (4) Ter disponibilidade de lugares ao chegar no bar, (5)
Cobrar couvert artistico em carater opcional, (6) Ter musica ao vivo, (7) Transmitir
esportes e shows, (8) Ter variedade de aperitivos, (9) Apresentar boa higiene, (10)
Ser bem decorado, (11) Oferecer servico de manobrista, (12) Ter estacionamento
proximo, (13) Ter variedade de bebidas, (14) Oferecer Happy Hour com dose dupla,
(15) Ter musica ambiente, (16) Ter atendimento prévio de um Maitre (recepcionista),
(17) Ter outros clientes frequentando o bar, (18) Ter atencédo do gerente/dono, (19)
Ter instalacdes confortaveis, (20) Ser préximo a estabelecimentos complementares,
(21) Ser claro quanto a cobranca do couvert artistico, (22) Ter espaco para
fumantes, (23) Ter produtos de boa qualidade, (24) Divulgar a programacao do bar,

(25) Oferecer variedade de opcdes de formas de pagamento.
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Com as declaracfes sintetizadas, foram definidos os atributos para satisfazé-las: (1)
Agilidade e Cortesia/Gentileza no atendimento, (2) Preparo de aperitivos e bebidas,
(3) Localizacdo préxima, (4) Disponibilidade de lugares ao chegar no bar, (4.1)
Acomodacdes externas para pré-atendimento, (4.2) Servico de reserva de mesa, (5)
Cobranca do couvert artistico em carater opcional, (6) Musica ao vivo, (7)
Transmissdo de esportes e shows, (8) Variedade de aperitivos, (9) Higiene, (10)
Decoracédo do bar, (11) Servico de manobrista, (12) Estacionamento préximo, (13)
Variedade de bebidas, (14) Happy Hour com dose dupla, (15) Masica ambiente, (16)
Atendimento prévio de um Maitre (recepcionista), (17) Movimento de clientes no bar,
(17.1) Tradicao do bar, (18) Atencao do gerente/dono, (19) Conforto das Instalagdes,
(20) Proximidade a estabelecimentos complementares, (21) Clareza quanto a
cobranca do couvert artistico, (22) Espaco para fumantes e ndo fumantes, (23)
Qualidade dos produtos, (24) Divulgacédo da programacéo do bar, (25) Variedade de

formas de pagamento, (26) Prato executivo e (27) Parceria com empresa de Taxi.

Além dos atributos que correspondem diretamente as declaracdes sintetizadas,
foram adicionados os atributos (4.1) Acomodacdes externas para pré-atendimento e
(4.2) Servico de reserva de mesa como atributos para satisfazer a necessidade de
“(4) ter disponibilidade de lugares ao chegar no bar”. O atributo 4.1 foi adicionado ja
gue alguns bares oferecem esse tipo de servi¢o, que pode minimizar o impacto de
nao ter uma mesa disponivel no momento. Nesse tipo de servico os clientes ja
recebem um pré-atendimento, ondem podem pedir aperitivos e bebidas enquanto
aguardam sua mesa definitiva. O atributo 4.2 foi adicionado pois € uma solucdo para
satisfazer a declaracdo 4. Quando um bar oferece o servigo de reserva de mesa, 0
cliente pode ligar com antecedéncia e reservar sua mesa, garantindo que ao chegar

no bar ele tera uma mesa a sua disposicao.

Foi adicionado o atributo (17.1) Tradicdo do bar, como maneira de satisfazer
previamente a declaracao sintetizada (17) Ter outros clientes frequentando o bar.
Como nem sempre é possivel saber com antecedéncia se o bar que vocé pretende
frequentar estd movimentado em determinado dia, pressupdem-se que um bar que
seja tradicional esteja sempre movimentado, suprindo assim a declaracéo

sintetizada 17.

Foram adicionados também os atributos (26) Prato executivo e (27) Parceria com

empresa de Taxi. O atributo 26 foi adicionado por ser considerado relevante para o
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estudo ja que, embora ndo tenha sido citado nas entrevistas, € uma pratica comum
de varios bares de Brasilia. O atributo 27 foi adicionado por ter sido considerado um
atributo inovador, por isso possivelmente ele ficou omisso nas entrevistas. Ele foi
identificado por meio de observacdes e conversas informais com profissionais do
setor. Este atributo também é derivado da declaracéo (3) Ter localizac&o préxima, ja
gue foi citada a lei seca em algumas declaracbes. Assim, considerou-se que 0

atributo 27 pode, em alguns casos, satisfazer a declaracao 3.

Como a presente pesquisa ndo tem como objetivo fazer uma triangulagéo, os 30
atributos listados neste Estudo serviram apenas para a elaboracdo do questionario
aplicado no Estudo 2. Este foi organizado em 4 blocos de perguntas, tratando os
atributos em uma situacdo imaginaria de suficiéncia (bloco 1), depois em uma
situacao imaginaria de insuficiéncia (bloco 2), e finalmente em uma situacgéo real, de
avaliacdo especifica de uma empresa do mercado (bloco 3). O ultimo bloco trazia a
pergunta sobre a satisfacdo geral com a empresa escolhida no bloco 3, e também

algumas questdes para levantamento de classe econdmica.

4.2 Estudo 2

A porcentagem de casos omissos foi de 17,34% (90 sujeitos), o que superou 0s 5%
estabelecidos por Tabachnick e Fidell (2001), exigindo uma anélise mais profunda
sobre estes. Foi analisado se havia padrdo na omissao de respostas, e observou-se
que os 90 casos estavam distribuidos em: 42 sujeitos (46,67% dos omissos)
responderam o primeiro bloco de perguntas e desistiram; 44 sujeitos (48,89% dos
omissos) os dois primeiros blocos de perguntas e desistiram; e 4 sujeitos (4,44% dos
omissos) responderam os trés primeiros blocos de perguntas e desistiram. Este
padréo foi considerado como MNAR (missing not at random), indicando um padrao
nao aleatorio de casos omissos. Em uma analise qualitativa deste padrao, foi
percebido que a extensdo do questiondrio pode ter sido a causa principal da
omissao dos questiondrios, como havia sido levantado na etapa de aprimoramento
do questionario. Como o objetivo era aplicar o método proposto por Tontini e Silveira

(2005), foi decidido manter o questionario extenso e utilizar o tratamento Listwise
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Deletion para 0s casos omissos, que €, segundo Pasquali (2001), o método mais

honesto no tratamento dos casos omissos.

A presenca de outliers multivariados foi identificada pela distancia de Mahalanobis,
que é “a distdncia de um caso do centroide dos casos remanescentes, onde o
centroide é o ponto criado na intersecdo das médias de todas variaveis”
(TABACHNIK; FIDELL, 2001, p. 74, traducao nossa). Foram eliminados 21 sujeitos
que possuiam distancia de Mahalanobis maior que 88,38, de acordo com a tabela de
valores criticos para o qui-quadrado (FIELD, 2005). Depois foi avaliada a presenca
de outliers univariados pelo z-score, que segundo Field (2005) ndo deveriam
apresentar valores superiores a 3,29 para p < ,001. Foram eliminados 51 sujeitos
que possuiam z-score de alguma variavel maior que 3,29. Com a eliminacdo de 162
sujeitos, a amostra ficou com 357 casos, com indice de respostas por questdo de
3,37, abaixo dos 5 recomendados por Pasquali (1999), mas ainda acima de 200

guestionarios recomendados pelo préprio autor.

Com os 357 questionarios validos, foram calculados as médias de Kano+, Kano- e a
média do mercado, e depois 0s gaps corrigidos (gap+ e gap-), para classificacdo dos
atributos. Os atributos foram entdo reordenados na seguinte ordem: (1) Atencdo do
gerente/dono, (2) Higiene, (3) Conforto das Instalacdes, (4) Clareza quanto a
cobranga do couvert artistico, (5) Cobranca do couvert artistico em carater opcional,
(6) Espaco para fumantes e n&do fumantes, (7) Estacionamento Proximo, (8) Preparo
de aperitivos e bebidas, (9) Qualidade dos produtos, (10) Agilidade e
Cortesia/Gentileza no atendimento, (11) Disponibilidade de lugares ao chegar no
bar, (12) Servico de manobrista, (13) Happy Hour com dose dupla, (14) Prato
executivo, (15) Mdasica ambiente, (16) Divulgacdo da programacdo do bar, (17)
Atendimento prévio de um Maitre (recepcionista), (18) Servico de reserva de mesa,
(19) Parceria com empresa de Taxi, (20) Acomodagles externas para pré-
atendimento, (21) Musica ao vivo, (22) Variedade de formas de pagamento, (23)
Variedade de aperitivos, (24) Variedade de bebidas, (25) Proximidade a
estabelecimentos complementares, (26) Decoracdo do bar, (27) Localizacdo
proxima, (28) Tradicdo do bar, (29) Transmissdo de esportes e shows e (30)
Movimento de clientes no bar, com o objetivo de facilitar a apresentacédo dos

resultados.
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I Gap+ Corrigido

[ Gap- Corrigido

—Zona de Neutralidade

Gréfico 3: Gaps de satisfacdo dos atributos de bares de Brasilia
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4.2.1 Classificacao dos atributos

Um dos objetivos da presente pesquisa € analisar a importancia que o mercado da
para cada atributo, considerando a importancia como “a extensdo na qual um
atributo é capaz de impactar o senso de satisfacdo de um individuo” (SMITH;
DEPPA, 2009, p. 28, traducdo nossa). Este objetivo foi alcancado por meio da
classificacdo dos atributos, ja que esta é relacionada diretamente com o nivel de
satisfacdo e insatisfacdo que cada atributo gera ao cliente, de acordo com 0 seu
desempenho percebido.

Os atributos serdo apresentados em quadros com sua classificacdo, seguidos dos
atributos que foram identificados em cada categoria. Em seguida, serao
apresentadas as consequéncias para a satisfacdo dos consumidores nas situagdes
de alto e baixo desempenho do atributo. Por ultimo, serd apresentada a acao
prioritaria para cada tipo de atributo.

Foi generalizada a consideracdo de Anderson e Mittal (2000), que apresentaram
como limitacdo do IPA o fato de que pequenas variagdes nos valores colhidos na
pesquisa podem gerar decisbes completamente distintas em relacdo a um
determinado atributo. Por isso, atributos que apresentaram valores de gap+ e gap-

préximos a Zona de Neutralidade foram discutidos de forma individual.

4.2.1.1 Atributos Unidimensionais

Os atributos unidimensionais sdo aqueles que apresentam valores de gap+ e gap-
que ultrapassam a Zona de Neutralidade (+ 1,5). Estes atributos apresentam um
aumento de satisfagdo quando ofertados e também um nivel médio de insatisfacao

razoavel quando ausentes, segundo Tontini e Sant’ana (2007).



51

Class. do Alto Baixo
o Atributos Identificados desempenho do | desempenho do | Ag&o Prioritaria
atributo : "
atributo atributo

(1) Atencao do gerente/dono, (2) Higiene,
(3) Conforto das Instalagées, (4) Clareza
guanto a cobranga do couvert artistico, (5)
Cobranca do couvert artistico em carater
Atributos opcional, (6) Espaco para fumantes e ndo Gera alto nivel Gera alto nivel
unidimensionais | fumantes, (7) Estacionamento Proximo, (8) de satisfagéo de insatisfagéo
Preparo de aperitivos e bebidas, (9)
Qualidade dos produtos, (10) Agilidade e
Cortesia/Gentileza no atendimento e (11)
Disponibilidade de lugares ao chegar no bar

Investir recursos
para ter alto
desempenho

Quadro 2: AcgGes prioritarias para atributos unidimensionais

Em uma analise individial, percebeu-se que o atributo (5) Cobranca do couvert
artistico em carater opcional apresentou gap- mais préximo a Zona de Neutralidade,
indicando que este atributo tenha uma caracteristica mais atrativa, dentre os
atributos unidimensionais. Assim, o baixo desempenho deste atributo tem menor
impacto no nivel de insatisfacdo dos clientes em comparacdo aos demais atributos

desta categoria.

Os atributos (8) Preparo de aperitivos e bebidas e (9) Qualidade dos produtos
apresentaram gap+ mais proximos a Zona de Neutralidade, indicando que estes
atributos tenham uma caracteristica mais obrigatéria dentre os atributos
unidimensionais. Assim, os altos desempenhos destes atributos tém menor impacto
no nivel de satisfacdo em comparacdo aos demais atributos desta categoria e,
portanto, os gestores de bares de Brasilia podem se preocupar menos com a

apresentacao de alto desempenho nestes atributos.

4.2.1.2 Atributos Atrativos

Os atributos atrativos sdo aqueles que apresentam valores de gap+ que ultrapassam
a Zona de Neutralidade (+ 1,5), porém os valores de gap- estdo dentro da Zona de
Neutralidade (maiores que -1,5). Estes atributos apresentam um aumento de
satisfacdo quando ofertados, porém apresentam baixa insatisfacdo quando

ausentes, segundo Tontini e Sant’ana (2007).
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Class. do . o Alto S ~ S
atribl.Jto Atributos Identificados desempenho do | desempenho do | Acdo Prioritaria
atributo atributo
(12) Servico de manobrista, (13) Happy Hour
com dose dupla, (14) Prato executivo, (15)
Musica ambiente, (16) Divulgacéo da
. programacao do bar, (17) Atendimento . Nao gera alto | Investir recursos
':‘:::;:cg: prévio de um Maitre (recepcionista), (18) %?:aaﬁl;(f)argggl nivel de para ter alto
Servico de reserva de mesa, (19) Parceria insatisfacao desempenho
com empresa de Téxi, (20) Acomodagoes
externas para pré-atendimento e (21) Musica
ao vivo

Quadro 3: Acdes prioritarias para atributos atrativos

Em uma analise individual, percebeu-se que o atributo (20) Acomodacfes externas
para pré-atendimento apresentou gap- mais préximo a Zona de Neutralidade,
indicando que este atributo tenha uma caracteristica mais unidimensional, dentre os
atributos atrativos. Assim, 0 baixo desempenho deste atributo tem maior impacto no
nivel de insatisfacdo dos clientes, em comparacdo com o0s demais atributos

atrativos.

Os atributos (14) Prato executivo, (15) Masica ambiente, (17) Atendimento prévio de
um Maitre (recepcionista) e (21) Muasica ao vivo apresentaram gap+ mais proximo a
Zona de Neutralidade, indicando que estes atributos tenham uma caracteristica mais
neutra dentre os atributos atrativos. Ou seja, 0 alto desempenho destes atributos
nao gera um impacto na satisfacdo dos clientes tdo alto quanto os demais atributos

atrativos verificados.

4.2.1.3 Atributos Obrigatérios

Os atributos obrigatérios sédo aqueles que apresentam valores de gap+ dentro da
Zona de Neutralidade (menores que + 1,5) e gap- abaixo da Zona de Neutralidade (-
1,5). Estes atributos apresentam um impacto muito maior na satisfagdo dos
consumidores quando tem seu desempenho diminuido do que aumentado, segundo
Tontini e Sant’ana (2007).

Class. do Alto Baixo
o Atributos Identificados desempenho do | desempenho do | Acgéo Prioritaria
atributo : )
atributo atributo

. = Investir recursos

Atributos (22) Varledz_ade de formas Fj? pagamento, Naolgera alto Gera alto nivel para ter nivel

L (23) Variedade de aperitivos e (24) nivel de ; - = )
obrigatérios . . . = de insatisfacdo razoavel de
Variedade de bebidas satisfagéo
desempenho

Quadro 4: Ac¢Ges prioritarias para atributos obrigatorios
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Em uma analise individual, percebeu-se que o atributo (23) Variedade de aperitivos,
apresentou gap+ mais proximo a Zona de Neutralidade, indicando que este atributo
tem uma caracteristica mais unidimensional, dentre os atributos obrigatérios. Isso
significa que o alto desempenho deste atributo gera um impacto maior na satisfacao

dos clientes em relacédo aos demais atributos obrigatérios verificados.

4.2.1.4 Atributos Neutros

Os atributos neutros sao aqueles que apresentam valores de gap+ e gap- dentro da
Zona de Neutralidade (£ 1,5). Estes atributos ndo apresentam impacto relevante na
satisfacdo ou insatisfacao, independente do seu desempenho, segundo Tontini e
Sant’ana (2007).

Class. do Alto Baixo
S Atributos Identificados desempenho do | desempenho do | Acéo Prioritaria
atributo - )
atributo atributo
(25) Proximidade a estabelecimentos No &
. complementares, (26) Decoragéo do bar, N&o gera alto N&o gera alto -
Atributos N " e . . necessario
(27) Localizagao proxima, (28) Tradigao do nivel de nivel de . .
neutros e . = . . ~ investir recursos
bar, (29) Transmissao de esportes e shows e satisfagao insatisfacao .
; A nestes atributos
(30) Movimento de clientes no bar

Quadro 5: A¢Bes prioritarias para atributos neutros

Em uma analise individual, precebeu-se que o atributo (27) Localizacdo préxima
apresentou gap- mais proximo a Zona de Neutralidade, indicando que este atributo
tenha uma caracteristica mais obrigatéria, dentre os atributos neutros. Isso significa
gue o baixo desempenho deste atributo pode gerar impacto no nivel de insatisfacao
dos clientes, e por isso este atributo merece mais cuidado dentro dos atributos

neutros.

4.2.2 A posicao competitiva de uma empresa em relagdo ao mercado

Outro objetivo da presente pesquisa é analisar a posicdo competitiva de uma
empresa em relacdo ao mercado e suas oportunidades de aumentar a satisfacao
dos clientes. Para tanto, foram escolhidos dois bares, dentre aqueles listados pelos

sujeitos de pesquisa, de acordo com sua frequéncia. Embora sejam apresentados o0s
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resultados para os dois bares escolhidos, serdo discutidos apenas as oportunidades
de aumentar a satisfacdo dos clientes para um bar, chamado aqui de “Bar A”. E
importante ressaltar que os bares A e B ficam localizados na mesma regido, e

possuem publico-alvo semelhante.

Para identificar oportunidades de melhoria nos atributos, foram observados os
atributos unidimensionais e atrativos, verificando o desempenho de cada empresa
nestes atributos e também fazendo uma andlise comparativa com a empresa
concorrente. Nos atributos (11) Disponibilidade de lugares ao chegar no bar, (15)
Musica ambiente, (18) Servico de reserva de mesa e (21) Mdsica ao vivo, o bar A
teve baixo desempenho, principalmente quando faz-se uma analise comparativa

com o desempenho do bar B.

O bar A € um bar recém-inaugurado em Brasilia, e que estd sempre cheio (ponto
inclusive levantado no Estudo 1), por isso é natural que os atributos (11)
Disponibilidade de lugares ao chegar no bar e (18) Servico de reserva de mesa
estejam entre os atributos a serem melhorados. Nesse caso, talvez ndo seja
necessario investimento para aumentar o desempenho destes atributos, ja que com
o tempo pode ser que o movimento nesse bar diminua um pouco, aumentando
assim o desempenho do atributo (11) Disponibilidade de lugares ao chegar no bar, e
consequentemente diminuindo a necessidade do atributo (18) Servico de reserva de

mesa.

O bar A também nao oferece ainda uma programacdao artistica, por isso o atributo
(21) Mdasica ao vivo teve baixo desempenho. Como este atributo é considerado
atrativo pelos clientes, é interessante que esse bar estude opc¢bes de shows de
musica ao vivo. Demonstrando a coeréncia do modelo, os atributos (4) Clareza
guanto a cobranca do couvert artistico, (5) Cobranca do couvert artistico em carater
opcional possuem valor praticamente igual a O para o bar A. O gréfico 4 representa

0S gaps dos atributos e a posicdo competitiva dos bares A e B.
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I Gap+ Corrigido

W Gap- Corrigido

——7Zona de Neutralidade

—&—Gap har B

——Gap har &

Gréfico 4: Gaps dos atributos e posicdo competitiva dos bares A e B
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4.2.3 A influéncia da faixa etéaria na classificacédo dos atributos de bares

Um dos objetivos desta pesquisa foi verificar se a faixa etaria dos clientes de bares
de Brasilia tem influéncia sobre a classificacdo dos atributos. Para isso, o0 banco de
dados foi classificado por faixa etaria e foram analisadas as distingdes na
classificacéo dos atributos entre dois grupos de individuos: os que possuem entre 21
e 29 anos de idade (grupo 2), e os que possuem acima de 45 anos de idade (grupo
5). Os resultados dessa comparacao séo apresentados no quadro a seguir, com as
distingcdes destacadas em cinza.

Atributo

GRUPO 2

GRUPO 5

(1) Atengéao do gerente/dono

unidimensional

unidimensional

(2) Higiene

unidimensional

unidimensional

(3) Conforto das Instalagbes

unidimensional

unidimensional

unidimensional

unidimensional

(5) Cobranca do couvert artistico em carater opcional

unidimensional

unidimensional

(6) Espaco para fumantes e ndo fumantes

unidimensional

unidimensional

)
)
)
(4) Clareza quanto a cobranga do couvert artistico
)
)
)

(7) Estacionamento Préximo

unidimensional

unidimensional

(8) Preparo de aperitivos e bebidas

unidimensional

unidimensional

(9) Qualidade dos produtos

obrigatorio

unidimensional

(10) Agilidade e Cortesia/Gentileza no atendimento

unidimensional

unidimensional

(11) Disponibilidade de lugares ao chegar no bar

unidimensional

unidimensional

(12) Servigo de manobrista atrativo unidimensional
(13) Happy Hour com dose dupla atrativo atrativo
(14) Prato executivo neutro atrativo
(15) Musica ambiente atrativo atrativo
(16) Divulgagao da programacgao do bar atrativo atrativo
(17) Atendimento prévio de um Maitre (recepcionista) atrativo atrativo
(18) Servigo de reserva de mesa atrativo atrativo
(19) Parceria com empresa de Taxi atrativo atrativo
(20) Acomodacodes externas para pré-atendimento atrativo unidimensional
(21) Musica ao vivo neutro atrativo
(22) Variedade de formas de pagamento obrigatdrio obrigatorio
(23) Variedade de aperitivos obrigatorio unidimensional
(24) Variedade de bebidas obrigatério obrigatorio
(25) Proximidade a estabelecimentos complementares neutro neutro
(26) Decoracao do bar neutro neutro
(27) Localizacao préxima neutro atrativo
(28) Tradigcao do bar neutro neutro
(29) Transmissao de esportes e shows neutro neutro
(30) Movimento de clientes no bar neutro neutro

Quadro 6: Semelhancas e distingdes na classificacao dos atributos, por faixa etaria

Ha 7 atributos com diferentes classificacdes nessa comparacao entre 0s grupos 2 e
5. Para o grupo 2, os atributos (9) Qualidade dos produtos e (23) Variedade de

aperitivos foram classificados como obrigatorios, enquanto que para o grupo 5 estes
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atributos foram classificados como unidimensionais. Isso implica que o grupo 5 da
amostra analisada, com idade acima de 45 anos, avaliou que o alto desempenho
destes atributos tém impacto positivo em sua satisfacdo. Ja o grupo 2 da amostra
analisada, com idade entre 21 e 29 anos, avaliou que o alto desempenho destes
atributos ndo causa impacto em sua satisfacdo, mas que o baixo desempenho causa
impacto em sua insatisfacéo. Por isso, entende-se que para a amostra analisada, os
bares que possuem publico-alvo com idade acima de 45 anos precisam ter alto
desempenho neste atributo, enquanto os bares com publico-alvo com idade entre 21
e 29 anos precisam apenas garantir que este atributo ndo tenha um desempenho

muito baixo.

Os atributos (12) Servico de manobrista e (20) Acomodacdes externas para pré-
atendimento foram classificados nesta amostra como atrativos para o grupo 2 e
como unidimensionais para o grupo 5. Isso implica que para o grupo 5, de sujeitos
com idade acima de 45 anos, o baixo desempenho destes atributos possui impacto
positivo na insatisfacéo dos clientes, enquanto para o grupo 2, o baixo desempenho
destes atributos nédo influencia na insatisfacéo dos clientes. Assim, entende-se que
para a amostra analisada, os bares que possuem publico-alvo com idade acima de
45 anos sao beneficiados com um alto desempenho destes atributos, enquanto os
bares com publico-alvo com idade entre 21 e 29 anos podem atrair clientes com a
suficiéncia deste atributo, porém néo afastam seus clientes quando estes atributos

estiverem ausentes.

Os atributos (14) Prato executivo, (21) Musica ao vivo e (27) Localizagcdo proxima
foram considerados pelo grupo 2 da amostra como neutros, e atrativos para o grupo
5. Isso implica que para a amostra analisada, bares que possuem publico-alvo com
idade acima de 45 anos podem atrair clientes por meio do oferecimento de alto
desempenho destes atributos, ja que estdo relacionados com um aumento na
satisfacdo dos clientes do grupo 5, enquanto bares que possuem publico-alvo com
idade entre 21 e 29 anos ndo precisam se preocupar com estes atributos, ja que
foram classificados como neutros pelo grupo 2. Uma ressalva deve ser feita para o
atributo (21) Musica ao vivo, ja que para o grupo 2 da amostra analisada, o seu valor
de gap+ ficou muito préximo a Zona de Neutralidade, indicando que para este grupo
esse atributo também pode ser considerado atrativo, de forma similar a classificacao

feita pelo grupo 5 da amostra analisada.
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4.2.4 A correlagcao entre os atributos unidimensionais e a satisfacéo
geral dos clientes

O ultimo objetivo especifico da presente pesquisa foi verificar se bares que possuem
melhor desempenho percebido em seus atributos unidimensionais apresentam
também maior satisfacdo geral dos clientes, e se o0 oposto também é verdadeiro, ou
seja, quando o desempenho dos atributos unidimensionais € baixo, a satisfacao
geral dos clientes também € baixa. Para isso, foi realizada uma analise de
correlacdo de Spearman entre os atributos unidimensionais e a satisfagao geral dos
clientes. A correlacdo de Spearman foi utilizada porque ela avalia a correlagéo entre
duas variaveis em uma distribuicdo ndo normal, ou seja, quando uma variavel se
distancia de sua média, avalia-se o comportamento da segunda variavel em relacao
a sua meédia. Quanto maior a correlacdo entre duas variaveis, mais parecido sera

este comportamento, segundo Field (2005). Os resultados sé&o apresentados na

tabela 1.
Tabela 1: Correlacdo de Spearman para atributos unidimensionais e a satisfacéo geral
Preparo | Agilidade e
. de Cortesia/ .
. Qualidade dos - ; Conforto das - Atencéo do
Spearman's rho orodutos aperglvos Ger:]tgeza Instalacoes Higiene gerente/dono
bebidas | atendimento
Coef. De
Satisfac&o | Correlagao 564 561 490 490 445 445
geral com
0 bar Sig. (1-1) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
escolhido
N 357 357 357 357 357 357
Clareza Cobranca
uanto a Espago do
Disponibilidade c(:qobran a para Estacionamento couvert
Spearman's rho de lugares ao d 2| fumantes e e artistico
o ~ préoximo
chegar no bar nao em
couvert .
artistico fumantes carater
opcional
Coef. De
Satisfagéo | Correlagéo ,332 ,302 ,286 ,269 212
geral com
o bar Sig. (1-t) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
escolhido
N 357 357 357 357 357

Field (2005) define que as variaveis com coeficiente de correlacdo maior que ,1

apresentam correlacdo baixa, as que apresentam coeficiente de correlacdo maior
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que ,3 apresentam correlacdo média e quando seu coeficiente de correlacdo € maior

que ,5, a correlacdo é considerada forte.

Dentre todos os 30 atributos analisados, os atributos (9) Qualidade dos produtos e
(8) Preparo de aperitivos e bebidas foram os que apresentaram maior coeficiente de
correlacdo em relacdo a satisfacdo geral dos clientes. S&o também os Unicos
atributos que apresentaram coeficiente de correlacdo acima de ,5. Os atributos (10)
Agilidade e Cortesia/Gentileza no atendimento, (1) Atencdo do gerente/dono, (2)
Higiene, (3) Conforto das Instalacdes, (11) Disponibilidade de lugares ao chegar no
bar e (4) Clareza quanto a cobranca do couvert artistico foram atributos
unidimensionais que apresentaram correlacdo média com a satisfacdo geral dos
clientes. J& os atributos (6) Espaco para fumantes e ndo fumantes, (7)
Estacionamento Proximo e (5) Cobranca do couvert artistico em carater opcional

apresentaram baixo coeficiente de correlacéo.

Oito atributos unidimensionais apresentaram coeficiente de correlagdo maior que ,3,
0 que indica uma correlacdo média, sendo que dois destes apresentaram coeficiente
de correlagédo maior do que ,5, indicando forte correlacdo. Como apenas 3 atributos
apresentaram valor menor que ,3, foi verificado que esta correlacéo existe, indicando
gue os bares que possuem melhor desempenho percebido em seus atributos
unidimensionais apresentam também maior satisfacdo geral dos clientes, e vice-

versa.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Sintese de Resultados

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar quais sado os atributos mais
importantes para a satisfagdo dos clientes de bares de Brasilia. Para atingir este
objetivo foram estabelecidos cinco objetivos especificos.

O primeiro deles foi levantar os atributos relevantes para os clientes de bares. Para
alcancar este objetivo, foi realizado o Estudo 1, que levantou 30 atributos relevantes
para os clientes de bares de Brasilia, por meio de entrevistas em profundidade e a
utilizacdo do Diagrama de Afinidades de Mizuno (1993). No entanto, apenas o
levantamento destes atributos ofereceria pouca contribuicdo académica e gerencial
e por isso foi estabelecido o segundo objetivo especifico, de analisar a importancia

que o mercado da para cada atributo.

Para alcancar este objetivo, os atributos foram classificados segundo a Analise
Competitiva dos Gaps de Melhoria de Tontini e Sant’ana (2007), sobre uma base de
dados de 357 sujeitos. Os atributos foram classificados em unidimensionais,
atrativos, obrigatorios e neutros. Por meio dessa classificacdo foi possivel inferir
acOes prioritarias para cada atributo, e avaliar como se da o impacto do
desempenho dos atributos nos niveis de satisfacdo e insatisfacdo dos

consumidores.

O terceiro objetivo especifico proposto era analisar a posicdo competitiva de uma
empresa em relagcdo ao mercado e suas oportunidades de aumentar a satisfacao
dos clientes, e para tanto foi analisada uma empresa, chamada no estudo de bar A,
conforme a Analise Competitiva dos Gaps de Melhoria de Tontini e Sant’ana (2007).
Para essa analise foram também utilizadas as entrevistas em profundidade feitas no
Estudo 1 e também foram realizadas observacbes no bar A. Esse aspecto é
importantissimo pois a simples analise dos niameros por vezes afasta o pesquisador
de alguns detalhes da realidade que podem contribuir para a explicacdo dos

resultados encontrados.
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O guarto objetivo especifico, que propunha verificar se a idade dos consumidores
(faixa etéaria) influencia na classificacdo dos atributos de bares foi alcancado por
meio do estudo de dois grupos distintos, discriminados por sua faixa etaria. O estudo
mostrou que 0S grupos apresentaram 7 atributos com classificagdo distinta e
coerente com 0 que se imaginava das diferencas entre os grupos. O quinto objetivo
especifico, que propunha verificar se os bares que possuem melhor desempenho
percebido em seus atributos unidimensionais apresentam também maior satisfacéo
geral dos clientes, e vice-versa foi alcancado utilizando o Coeficiente de Correlacao

de Spearman, e foi confirmada a correlacao entre as duas variaveis.

5.2 LimitacOes de pesquisa e recomendacOes para estudos futuros

Os cinco objetivos especificos, bem como o objetivo geral da pesquisa foram
alcancados, porém algumas limitacdes foram observadas ao longo da pesquisa. As
limitacOes observadas se refletem em recomendacdes de estudos futuros. A primeira
limitacdo observada é a composi¢do da amostra utilizada no Estudo 2 (quantitativo).
Como a amostra foi do tipo n&o-probabilistica, havia a possibilidade de haver
homogeneizagdo da amostra, e consequente tendencialidade. Na presente pesquisa
houve uma concentracdo muito alta de respondentes das classes A e B (96,36%),
por exemplo. Recomenda-se entdo que seja feito um estudo com amostra do tipo

probabilistica.

A segunda limitacdo € que os questionarios aplicados exigiam resposta a todos os
itens do questionario, o que pode gerar viés de resposta. Outra limitacdo do
guestionario foi a utilizacdo de faixa etaria ao invés de idade, o que impossibilita uma
andlise mais precisa das distincdes entre os grupos de diferentes idades. Uma
terceira limitagdo relacionada ao questionario é que ele foi muito extenso, o que
pode ter sido o fator principal da existéncia de 90 casos omissos. Por tanto, outra
recomendacdo de estudo é que seja aplicado um guestionario mais adequado, que
tenha respostas opcionais, trabalhe com a idade ao invés da faixa etaria e que ja
traga atributos priorizados para a andlise quantitativa, a fim de diminuir o seu

tamanho.
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Uma terceira limitacdo da pesquisa € que ela € um estudo transversal, entdo o0s
resultados se aplicam exclusivamente a amostra e ao momento pesquisado. Como
os atributos possuem um ciclo de vida, mesmo que a amostra se mantenha, é
esperado que os resultados sejam diferentes ao longo do tempo. Por tanto, é
recomendado que o estudo seja aplicado com outras amostras e em diferentes
momentos no tempo, com o objetivo de que se conheca melhor o mercado de bares

de Brasilia.

5.3 Contribuicbes do estudo

A presente pesquisa trouxe contribuicdo académica, pois existe um nuamero
extremamente limitado de pesquisas onde foi aplicada a Andlise Competitiva dos
Gaps de Melhoria (TONTINI; SILVEIRA, 2005), e foi ainda um estudo inédito quanto
ao seu contexto de aplicacdo. O mercado de bares de Brasilia carece de estudos, e
esta pesquisa com carater exploratorio oferece pontos de partida para novas

hipoteses e estudos futuros.
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APENDICES

Apéndice A — Roteiro de Entrevistas para o Estudo 1

Boa tarde/noite.

Estou me formando neste semestre no curso de Administracdo e como parte da minha monografia
preciso conduzir algumas pesquisas que se referem aos servigos de Bares em Brasilia.

Esta parte de entrevistas serve para levantar qualitativamente uma série de informagdes, que serdo
validadas estatisticamente em uma analise posterior, quantitativa.

Para conseguir extrair o maximo de informagdes de cada entrevista, é necessario que ela seja
gravada. Ressalto que suas informag¢Ges permanecerdo anénimas. Podemos comegar?

-- Inicio da gravagao.
-- Parte I:

0) Primeiramente gostaria de pedir que no decorrer da entrevista vocé imaginasse a ida a um bar
como uma experiéncia, que comeca desde o momento em que vocé escolhe qual bar ira, até
depois de sair do bar.

1) O que vocé procura quando vai a um bar?
a. Quais caracteristicas de um bar vocé julga para avaliar sua experiéncia de consumo?

-- Parte ll:

2) Falarei algumas areas gerais, que representam um conjunto de caracteristicas que um bar pode
oferecer aos clientes. Gostaria que vocé pensasse, dentro de cada uma dessas areas, nos
aspectos ou caracteristicas que vocé costuma levar em consideracao ao fazer uma avaliacdo da
experiéncia de consumo em um bar.

[obs: o que estad em italico abaixo ndo deve ser mencionado. Serve apenas como base para pedir
algum detalhamento maior por parte do entrevistado]

ATENDIMENTO:
e Atencdo/Cordialidade do garcom;
e Capacidade técnica do garcom;
e Agilidade no atendimento;
e Organizag¢do para mesas grandes;

SERVICOS:
e Bebida “no ponto”;
e Variedade de aperitivos;



e Variedade de bebidas;
o Carta de vinhos;
e  Permitir reserva antecipada;
e Fazer promogles e eventos;
e  Oferecer Happy Hour com dose dupla.

PRECO:
e  Preco baixo;
e Prego compativel;

LOCALIZAGCAO:
e Proximidade (casa/trabalho)

e local onde os seus amigos podem/costumam freqiientar;

e Regido segura;

FACILIDADES:
e Aceitar variadas formas de pagamento;
e Estacionamento acessivel;
e Oferecer Valet-Parking;

ESTRUTURA:
e Ambiente limpo;
e Numero de mesas adequado;
e Banheiro que suporte a demanda do local;
e Ter drea para fumantes/néo fumantes;
e Ambiente agraddvel/bem decorado;
e Ambiente onde ndo é preciso pagar o couvert musical;

GANHOS SECUNDARIOS (tudo que um bar pode oferecer que nio é para comer ou beber):

e Ser um lugar que demonstre status social;
e Ter musica ao vivo;
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Apéndice B — Questionario aplicado no Estudo 2
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Indigue como wooé se sentira em relagao a um bar se ester
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Avalie diza satisla¢io geral com o bar gue vood mass frequenta:
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Muito Obrigado!




