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REsumoO:

O objetivo do trabalho foi validar os itens do questionario para avaliacio da satisfagio de clientes de uma panificadora de Campos
dos Goytacazes, RJ. Com base na literatura, foram selecionados 31 itens, em seis dimensées (atendimento, ambiente interno,
ambiente externo, produtos/servicos, compras/ pagamentos e¢ marketing) que compuseram o questiondrio. Os respondentes
demonstravam sua opinido quanto 4 importincia dos itens, identificando-os como (1) nio essencial, (2) essencial e (NS) nio sei.
Foi aplicado o método de Lawshe, para identificagio dos itens vélidos em cada uma das dimensoes. Concluiu-se que o item “Preco”
na dimensao “Compras/ Pagamentos” foi considerado o mais critico.

PALAVRAS-CHAVE: Método Lawshe, Clientes, Importancia.

ABSTRACT:

The objective of this study was to validate the items of a questionnaire developed to evaluate customer satisfaction in a bakery
in Campos dos Goytacazes, Brazil. Based on the literature, 31 items were selected in six dimensions (attendance, internal
environment, external environment, products / services, purchases / payments and marketing) used to structure the questionnaire.
Respondents showed their opinion about the importance of the items, identifying them as (1) non-essential, (2) essential, and
(NS) don’t know. The Lawshe method was applied to identify the valid items in each of the dimensions. Results show that the
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item "Price” in the dimension "Purchases / Payments" was considered to be the most critical.
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1 INTRODUGAO

Para que uma empresa se mantenha competitiva e conquiste maior espago no seu mercado de atuagio,
¢ necessdrio que se atendam as expectativas de clientes na produgao de bens e/ou servicos, porém ¢
necessaria uma atengao especial para o servigo, visto que ele ¢ avaliado no momento em que ¢ ofertado. O
servigo ¢ definido como uma atividade ou uma série de atividades que possui natureza intangivel, oferecida
como solugio para as necessidades dos clientes (GRONROOS, 1993b). O setor de servigos atualmente
representa uma grande parcela do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, cerca de 75%, com um grande
desenvolvimento ao longo do tempo (IBGE, 2016).

A panificagao representa um dos mais tradicionais servigos existentes, formando um conjunto de empresas
de diversos portes, muitas compostas por mao de obra familiar. Esse segmento ¢ composto quase totalmente
por micro e pequenas empresas, ja que aquelas de grande porte nao conseguem a mesma proje¢ao com os
clientes, apesar de terem maior volume de faturamento, segundo o levantamento do Instituto Tecnolégico
de Panificagio e Confeitaria (ITPC) em parceria com a Associagio Brasileira da Industria de Panificacio
¢ Confeitaria (ABIP) em 2014, em pesquisa com mais de 1.200 empresas de todo o pafs, abrangendo
representantes do setor de todos os portes. A ABIP (2014) quantifica essa informagao, sendo 96,3% a
representacao de microempresas e pequenas empresas no total do setor.

O setor obteve uma variagao positiva em seu faturamento, contudo a elevagao inferior a 10% representou
a menor taxa dos ultimos oito anos. Os principais fatores para a redu¢ao no ritmo de crescimento do
setor foram: o0 aumento nos custos, que subiram em média 11,5%; os pregos dos produtos adquiridos pelas
empresas de panificagao no atacado, que tiveram um reajuste médio de 8,71%; a alta do saldrio médio do
setor, que foi de 18,2%; o custo com embalagens e com energia elétrica, que aumentou respectivamente em
13,3% e 14,8%, o que faz com que a redugao de custos nas panificadoras passe a ser vista como uma questao
de estratégia, que pode tornar a empresa mais competitiva (ABIP; ITPC; SEBRAE, 2013b).

Reduzir custos em um setor que é composto em sua maioria por empresas familiares, com poucos recursos
para investimentos em méquinas, equipamentos € treinamentos de funcionarios ¢ um desafio, que se torna
ainda maior no atual estado da economia brasileira, que passa por um periodo de recessao. Nesse contexto,
percebeu-se a importincia em entender mais claramente as atitudes e opinides dos consumidores como
estratégia competitiva, tentando atingir da melhor maneira possivel a satisfacio do cliente nos servigos
prestados pela organizacao, adaptando suas lojas as realidades e necessidades de consumidores locais.

Segundo pesquisa realizada pelo Dataconsumer (2013), 52% dos frequentadores de padarias possuem um
nivel de exigéncia muito elevado sobre os produtos panificados, o que exemplifica 0 motivo da satisfagao do
cliente ser um fator determinante para a escolha por uma empresa e que em muitos casos surge como uma das
solugoes para reducao de custos. Buscar meios de analisar esse fator ¢ o objetivo principal desta pesquisa, que
visa identificar os pontos a serem melhorados pelas institui¢es para alcancar o grau de satisfagao esperado
pelos clientes quando eles vao a uma padaria.

A conquista de novos clientes nao ¢ uma tarefa simples, a fidelizacao dos atuais tampouco. O usudrio
tem por exigéncia basica que os servigos sejam realizados com qualidade e que atendam suas expectativas,
necessidades e desejos (ROSA, 2004).

Entender o que condiciona a compra de determinado servi¢o, bem como a utilizagio do mesmo ¢ de
importincia fundamental para o sucesso de uma empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2008). Dessa forma,
a importancia desse trabalho encontrase em descobrir tais fatores para futura aplicagao de mudancas na
empresa estudada.
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2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 O setor da panificacao

Segundo o levantamento de 2014, realizado pela Associa¢ao Brasileira da Industria de Panificagao e
Confeitaria (ABIP) em parceria com o Instituto Tecnoldgico de Panificagio ¢ Confeitaria (ITPC), o setor
da panifica¢ao ¢ um dos maiores do Brasil, sendo composto por aproximadamente 63 mil panificadoras em
todo territério nacional, representando 36,2% da industria de produtos alimentares (ABIP; ITPC; SEBRAE,
2014).

Com o passar do tempo, o setor apresentou diversas mudangas, principalmente em seu modelo de gestao
e negdcios, o qual, devido 4 entrada de supermercados no setor de produgao de venda de paes e panificados,
encontrou como solu¢ao aumentar a diversidade do seu mix de produtos, além de investimentos na melhora

do atendimento (ABIP; ITPC; SEBRAE, 2014).
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FIGURA 1.

Crescimento do setor de panificacao com base no faturamento anual
Fonte: ITPC/ABIP (2015)

Em 2015, as empresas do setor cresceram 2,7% com um faturamento de R$ 84,7 bilhoes, embora o valor
seja 0 menor dos tltimos 8 anos, mantém um superavit, ao contrario do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro, que registrou uma queda de 3,8% em 2015, o pior resultado desde 1990 (IBGE, 2016).

No entanto, ressalta-se que houve um decréscimo caso seja comparado o crescimento real do setor com
o esperado, j4 que a estimativa inicial do Instituto Tecnoldgico de Panificagio e Confeitaria (ITPC) era a
manutencio do crescimento em torno de 8%. Para esse mesmo periodo, era prevista uma retragio de 0,9%
do PIB, segundo consta na Lei de Diretrizes Or¢amentarias (LDO) (BRASIL, 2015).

Uma situagdo recorrente nas empresas de panificagiao do pais foi a redugio no fluxo de clientes, gerando
um menor crescimento do setor. Em suma, as despesas operacionais sofreram um aumento de 6,8%, além da
inflagio de 10,67% medida pelo Indice de Pregos ao Consumidor Amplo (ABIP, 2015).

O setor vem registrando uma desacelera¢io nos numeros de faturamento desde 2010, atingindo em 2015
o menor patamar dos ultimos anos. O levantamento foi realizado pelo Instituto Tecnoldgico de Panificagio
¢ Confeitaria (ITPC) em parceria com a Associagio Brasileira da Industria de Panificagio ¢ Confeitaria
(ABIP), em pesquisa com mais de 1.018 empresas de todo o pais, abrangendo representantes do setor de
todos os portes.

Segundo o Estudo de Tendéncias Perspectivas para a Panificagao e Confeitaria de 2009/2017 realizado
pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e pela ABIP (ABIP; SEBRAE,
2009a), o mercado da panificagio e confeitaria possui diversas empresas de cardter familiar, sendo composto
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em sua maior parte (95%) por micro e pequenas empresas, gerando aproximadamente 818 mil empregos
diretos ¢ 1,85 milhao indiretos. O indice de empregos diretos sofreu uma queda de 3,76% em 2015,
totalizando uma perda de 32 mil postos de trabalho.

A segmentacao da panificacao de acordo com o Sindicato da Industria da Panificagio ¢ Confeitaria de
Bauru (Sindpan) pode ser representada por quatro modelos, conforme a Tabela 1.

TABELA 1.
Segmentagao do setor de panificagao

Tipos de Segmentos  Publico-alvo Critérios ganhadores de

pedido

Yanguarda Classe A Cualidade, variedade e
SErvICo

Emergernte Classe B Cualidade, atendimento e
promoges

Imobilizado Classes Be C Prego e qualidade (pouca
importancia)

Estagnado Classes CeD Freco

Fonte: Sindpan (2014)

Segundo o encarte de Rede de servigos tecnoldgicos para empresas de panificacio e confeitaria (ABIP;
ITPC; SEBRAE, 2013a), uma empresa estagnada ¢ aquela que em algumas situagoes possui o desejo de
evoluir, porém nao sabe como fazer por possuir pouca ou nenhuma informagao, além de nio possuir uma
estrutura para a mudanga. A empresa conservadora ¢ aquela que acredita que apenas a analise de seu ambiente
interno ¢ suficiente, recusando-se a mudar a estratégia adotada, mesmo que esteja perdendo mercado; em
contrapartida, as empresas emergentes possuem a mentalidade de que precisam inovar para se manter
competitivas, porém comegam esse processo de mudanga de forma empirica, aplicando apenas agdes que
refletem as do tltimo segmento; as vanguardistas, estas sim, sio classificadas como inovadoras, investindo
em pesquisas e desenvolvendo novos produtos e ferramentas, buscam aprimorar seus processos e nao apenas
sobrevivem no setor, mas buscam lidera-lo.

2.2 Satisfacao do Cliente

A defini¢io de satisfagio ¢ bastante ampla, sendo encontradas diversas defini¢oes na literatura. Segundo
Kotler ¢ Keller (2012), um cliente pode se basear em diversos fatores para criar suas expectativas em
relagio a um bem ou servigo, tais fatores sio compostos por indicagdes de familiares, colegas de trabalho e
amigos, beneficios prometidos pelo marketing e experiéncias anteriores do consumidor. Ap6s a criagio dessas
expectativas, o cliente ird confronta-las com o desempenho percebido ao utilizar o produto ou servico.

Caso o desempenho nio atinja as expectativas criadas, o cliente se sentird insatisfeito, o que gera um
grande problema para a empresa por dois motivos: o primeiro ¢ a capacidade de um cliente insatisfeito gerar
informagdes negativas a um grande nimero de pessoas, ¢ o segundo ¢ o fato de que os aspectos negativos
sio divulgados de forma ainda mais rdpida que os positivos. Segundo Rangel (1994), uma pessoa que teve
uma experiéncia ruim a descreve para outras dez pessoas, mas, se essa experiéncia fosse positiva, contaria para
outras cinco pessoas, o que demonstra a importancia de fornecer um produto ou servi¢o de qualidade para
prote¢ao da imagem da empresa.

Por outro lado, Kotler (2000) afirma que, quando o desempenho alcanga as expectativas, o cliente torna-
se satisfeito, causando impacto positivo para a empresa, porém, se o desempenho for além do esperado, os
clientes se tornam altamente satisfeitos ou encantados.
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O termo encantar foi abordado por Rosa (2004), que define essa tarefa como 4rdua, porém altamente
benéfica, visto que ¢ uma forma de fidelizar o cliente. Para ele, as empresas precisam entender a necessidade
de se organizar para fornecerem um atendimento de qualidade aos clientes, pois, de acordo com Zacharias,
Figueiredo e Almeida (2008), os clientes sempre possuem a op¢io de trocar um servigo ou deixar de adquirir
um bem quando nao se sentem satisfeitos, ou seja, clientes insatisfeitos geram beneficios para a concorréncia.

O momento em que o cliente percebe o desempenho do produto ou do servico e os confronta com suas
expectativas ¢ também citado por Almeida (2001) que o define como o “Momento da Verdade”. Apds esse
acontecimento, o cliente poderé vivenciar trés situagdes ja expostas por Kotler (1998), porém com outras
defini¢oes, sendo o atendimento das expectativas um “Momento da Verdade Apatico” (normal), o nio
atendimento um “Momento da Verdade Trégico” e a superagao das expectativas um “Momento da Verdade
Magico”.

Como as empresas de servicos s6 existem devido as demandas dos clientes, a satisfagao dos mesmos ¢ de
suma importancia para essas empresas (OLIVER,2010). Sendo assim, a conquista de novos clientes torna-se
vital para as organizag¢oes no cendrio atual, porém a manutencao de clientes possui importancia equivalente.
ParaKotler (2000), o contato constante com os clientes ¢ uma importante ferramenta para obter informagoes
a respeito das caracteristicas de consumo dos clientes. Com base no relato deles, torna-se possivel obter
informagoes que, apds analisadas, poderio ser utilizadas para melhoramento e aprimoramento dos servigos
da empresa, contribuindo para melhores resultados, sendo que, a partir do momento que esse consumo se
tornar continuo, obter-se-4 a fidelizagao do cliente.

Para Lovelock e Wright (2003), a defini¢ao de fidelidade ¢ a vontade do cliente de continuar prestigiando
uma empresa por um periodo prolongado de tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma
preferencialmente exclusiva e recomendando os produtos e servigos a outros individuos.

A satisfacdo ¢ uma sensa¢aio momentanea ¢ dinimica, pode-se ficar satisfeito com o desempenho de um
produto ou de um servi¢o apenas no momento; entretanto, em outro momento, o mesmo produto ou servi¢o
pode nao atender as expectativas ou, por outro lado, superd-las (LOVELOCK; WIRTZ, 2010).

Devido a esses fatores, muitas empresas buscam atingir a alta satisfagao, pois os consumidores que estiverem
apenas satisfeitos poderao mudar de empresa frente ao aparecimento de uma melhor oferta, ja aqueles clientes
que possuem suas expectativas plenamente satisfeitas sio menos suscetiveis a essa troca. A alta satisfagio ou o
encanto cria afinidade emocional com a marca, nao apenas preferéncia racional. O resultado ¢ a alta lealdade
do consumidor (KOTLER, 1998).

O conceito de lealdade se distancia um pouco da fidelidade, pois um cliente se torna fiel 2 empresa quando
compra produtos ou servigos pela satisfacao que lhe proporciona e mantém o consumo conforme a empresa
continua a lhe proporcionar beneficios, porém, em caso de falha, o0 mesmo desiste da marca, o que o difere
do cliente leal, capaz de tolerar falhas (CANDELORO, 2008).

A importancia da lealdade ¢ demonstrada pelos varios autores que a citam em seus estudos, Griffin (1998)
cita que a lealdade ¢ baseada, exclusivamente, no comportamento do cliente, nas compras nio eventuais,
porém feitas por um longo periodo de tempo, definindo que lealdade condiz com uma condigao duradoura.

Segundo Reichheld (1996), a lealdade é uma estratégia para agregar valor, do ponto de vista do cliente, ao
produto ou servi¢o, nao sendo apenas um meio de reter clientes.

A lealdade ¢ determinada quando um cliente escolhe uma determinada marca, mesmo com as existéncias
de outras no mercado, e volta a consumir de forma continua essa mesma marca, criando um vinculo, um
comprometimento com uma empresa (ESPARTEL; ROSSI; MULLER, 2004).

Por meio das defini¢oes de diversos autores sobre lealdade, podemos observar que a criagao de valor
¢ um dos principais fatores para obter a satisfagio do cliente e consequentemente sua lealdade & marca.
Segundo Kotler (2000, p. 49), valor “¢ a razao entre o que o cliente recebe ¢ o que ele d4”. O cliente recebe
beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem
custos monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.
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2.3 Qualidade em servicos

O conceito de qualidade ¢ bastante amplo, gerando certa dificuldade por partes dos autores em defini-la,
como bem observado por Gomes (2004), que afirma que ¢ ficil reconhecer o que ¢ qualidade, porém defini-
la é uma tarefa drdua.

O mesmo foi observado por Masiero (2012), que justificava que o termo qualidade era relativo, definindo-
a como algo mutavel de acordo com diferentes pessoas ou locais, dependendo das necessidades e desejos dos
clientes.

Para Crosby (1992), podemos defini-la como uma conformidade com os requisitos, existindo duas formas,
a conformidade ou a nao conformidade, sendo a qualidade estabelecida na primeira forma.

De acordo com Reeves e Bednar (1994), a defini¢ao de qualidade é mutdvel, alterando-se conforme as
circunstncias, o que a torna um fenémeno complexo, afirmativa defendida por Garvin (1992), que cita
que varias sao as formas para se definir a qualidade, e, devido a sua abrangéncia, o autor segmentou a
qualidade em oito dimensdes: (1) Desempenho - envolve as premissas basicas de um produto ou servigo;
(2) Caracteristicas - subdivide-se em principais e secundarias, as primeiras sio as defini¢des do produto ou
servico pelo fornecedor dos mesmos, as secundarias, por sua vez, embora em muitos casos sejam suprimidas,
dio suporte ao funcionamento do produto; (3) Confiabilidade - reflete a probabilidade de ocorrerem falhas
no funcionamento do produto, quanto maior for este indice, menor a possibilidade de frustrar a expectativa
do cliente; (4) Conformidade - reflete o grau em que um projeto e as caracteristicas de um produto ou servigo
estdo de acordo com os padrdes preestabelecidos; (5) Durabilidade - definida como o intervalo de tempo pelo
qual um produto mantém suas caracteristicas basicas por meio de condi¢oes normais de uso; (6) Atendimento
- engloba toda uma cadeia de processos, desde o contato inicial com o cliente até o pés-venda; (7) Estética -
dimensao de cardter empirico, envolve aspectos como visual do produto, aroma, tonalidade entre outros; (8)
Qualidade Percebida - ¢ o reflexo que o consumidor tem com relag¢ao ao produto, podendo ser positiva ou
negativa, com isso a reputacao ¢ um dos fatores que interferem na qualidade percebida.

Na defini¢io de Corréa e Corréa (2009), a qualidade ¢ tida como caracteristica dos produtos/servigos,
faz parte do atendimento as necessidades e expectativas dos clientes, dai sua importancia para satisfazer os
clientes, devendo ser inserida em cada processo/etapa de uma empresa.

A literatura nao possui um conceito definitivo para servios. De acordo com Slack, Brandon-Jones e
Johnston (2013), pode-se definir servigos por meio de suas caracteristicas, que permitem diferencid-los dos
bens, como: tangibilidade - os servi¢os nao podem ser tocados fisicamente; estocabilidade - ao contrario dos
produtos, nao ha possibilidades de se estocar um servico, pois sao pereciveis; transportabilidade - como nao
possui tangibilidade, nao sao passiveis de serem transportados; simultaneidade - os servigos sao “consumidos”
a0 mesmo tempo que sao fornecidos, o que demanda mais cuidados para nao gerar insatisfagoes, pois permite
uma avaliagao no exato momento em que se entrega o servi¢o ao consumidor; contato com o consumidor -
ha um alto nivel de contato com o cliente, que participa de todo o processo, o que leva a tlltima caracteristica,
a qualidade, posto que um bem tem sua qualidade verificada somente quando o cliente o recebe, ao contrério
do servigo, que, desde o seu atendimento inicial até a prestagio propriamente dita, estd sendo avaliado o
tempo todo.

Seguindo essa linha de pensamento, Kotler e Keller (2012) adicionam mais uma caracteristica aos servigos,
sa0 heterogéneos, ou seja, embora se busque uma padronizagao, devido ao contato direto do cliente, sempre
estarao sujeitos a variagoes.

E interessante notar que frequentemente os servigos sio auxiliados por bens em seu processo de entrega
ao cliente, embora, segundo Las Casas (2002, p. 15), “Servicos constituem uma transagio realizada por uma
empresa ou por um individuo, cujo objetivo nao esta associado a transferéncia de um bem”.
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A satisfacao dos clientes ¢ um fator critico para o sucesso das empresas em um ambiente competitivo,
estando relacionadas ao atendimento das necessidades explicitas e até mesmo as implicitas do consumidor,
por meio dos atributos do servico (TONTINI; SANT ANA, 2008).

Como observado por Slack, Chambers ¢ Johnston (2009), existe uma crescente consciéncia de que bens
e servicos de alta qualidade podem dar a uma organizagio consideravel vantagem competitiva, para eles, o
padrio de qualidade distingue os critérios de aceitavel e nao aceitavel.

A defini¢ao de qualidade em servigos para Albrecht (1992) vem a ser a capacidade que uma experiéncia ou
qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou fornecer beneficios a
alguém, ou seja, um servigo ¢ dito como de qualidade quando possui a capacidade de satisfazer alguém.

3 METODOLOGIA

3.1 Elaboragio do questiondrio

O questionério levou em consideragio os critérios propostos por uma amostra composta por 10 (dez)
clientes, 3 (trés) sécios e 5 (cinco) funciondrios do estabelecimento, visando a encontrar os critérios de maior
relevincia para os mesmos.

Por intermédio dessa amostra inicial, foram obtidos 15 (quinze) critérios, sendo expandidos para 31 (trinta
¢ um) ap6s andlise de 20 (vinte) artigos. Foi elaborada uma tabela para estruturar os critérios encontrados e
os respectivos trabalhos em que sao mencionados (Tabela 2).
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TABELA 2.
Itens de questionério elaborado de acordo com as entrevistas e artigos pesquisados

Auntores*

Ttens Avaliados

Al AZ A3 Ad A A AT AR A ALD

Arendimento

Atendimento x x x x x x x x x x
Cortesia x X x X x x
Tempo de espera x x X x
Conhecimento dos produlars x
Competéncia dos lunciondrios x x x
Atendimento do Caixa x x x x X x
Eficicia x x x x x x x

Ambiente Interno
Hordrio de Funcionamento x x x X x
Quantidadc de Caixas X
]iumina.q:'m x x X x x
Estruiura x x X x x X x
Conforto x x x x x
Seguranca x x x x x
Entrega em domicilio x X x x
Climatixaq&n x
Banheire x x

Higiene x X x x x x x x x
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Autores*

ltens Avaliados

Al A7 A3 A4 A A6 AT AR AT AlD

Ambiente Externo
Localizacio x x x X T x x
Sinalizagio x x x X x x x x
Acesso x x
Esmadonamento x x x x x x x X
Produtos/Scrvigos |
Variedade dos produtos x x x X x x x x
Disponibilidade de produtos x x x x
Localizagio dos produtos X X x X x X X X
CQualidade dos produtos x x x x x x x x x
WValidade dos produtes x
Q_u:l]id:ldc do servico x x x x x x x
Compras/Tagamentos |
Prego x x x x x x x x x
Visualizacio de pregos x x x x
Opedes de pagamento x x x x
Marketing |
Divulgacio x x x x x
Promogio x x x x x
TABELA 2.
Itens de questiondrio elaborado de acordo com as entrevistas e artigos pesquisados. (continuagao)
liens Avaliados i —_—
All  Al2 Al3 Al4 AlS Alé Al7 ALE AI9 A20
Atendimento
Atendimento x x x x x x x x
Cortesia x x x
Tempo de espera x x x x
Conhecimento dos produtos
Compeiéncia dos lunciondrios x
Atendimento do Caixa x

Eficicia x x x
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Autores*
Itens Avaliados P

All Al2 Al3 Al4 Al AlG AlT7 AIB AlD A20

Ambiente Interno

Horirio de Funcionamento x x x x
Quantidade de Caixas x x
]luminav;r'én X x X

Estrutura X X X x x x x
Conforto X x x
Seguranca X x x x

Ambiente Interno

Entrega em domicilio x x x

Climatizagio x x
Banheiro X x

Higiene X X X x x x x x x X

Ambiente Externo

Localizacio X x x X x X x X x x
Sinalizacio X x
Acesso x x
Estacionamento x X X x x x x x X

Produtos! Servigos
Variedade dos produios x x T x x x T x
Disponibilidade de produtos x x X x
lockevedupmdies: o= 8 E o= = S—
Qualidade dos produtos x x x x x x x x
Validade dos produtos
Qualidade do servico x x x

Compras/ Pagamenios
Preco X x x X x x X X
Visualizacio de pregos x x X
Opeies de pagamento x x x x x x
Marketing

Divulgagio x
Promocio X x X x x

* (A1) SILVA, A.L.C. (2014); (A2) BLANCO, C. F.; MORAGA, E.T. (2013); (A3) SANTOS; SANTOS; SANTOS (2005);

(A4) LIKES, D.A. (2004); (AS) AZEVEDO; LISBOA; SHIMODA (2010); (A6) MARTINS et al. (2013); (A7) MIRANDA,

C.L. (2001); (A8) CASIELLES, R. Vizquez; BOSQUE, LA. R.; MARTIN, A.M.D. (1996); (A9) LISBOA et al. (2010); (A10)
CUNHA, F.; FISS, F. (2006); (A11) FREITAS; COSTA (1998); (A12) MANZUR, E. T. et al. (2008); (A13) ALVES, D.
M.; GOEDERT, A. R. (2009); (A14) SALLES et al. (2015); (A15) SARLO et al. (2015); (A16) DIAS et al. (2015); (A17)
SANTOS et al. (2015); (A18) SOUZA et al. (2015); (A19) MONTEIRO et al. (2015); (A20) RODRIGUES et al. (2015).

As questoes levaram em consideragio a satisfagiao dos clientes e o grau de importincia nos seguintes
itens: Dimensao “Atendimento”: 1- Atendimento; 2- Cortesia; 3- Tempo de espera; 4- Conhecimento dos
produtos; 5- Competéncia dos funciondrios; 6- Atendimento do caixa; 7- Eficdcia; Dimensao “Ambiente
Interno”: 8- Hordrio de funcionamento; 9- Quantidade de caixas; 10- Iluminagao; 11- Estrutura; 12-
Conforto; 13- Seguranga; 14- Entrega em domicilio; 15- Climatizagao; 16- Banheiro; 17- Higiene; Dimensao
“Ambiente Externo” 18- Localizagao; 19- Sinalizagao; 20- Acesso; 21- Estacionamento; Dimensao
“Produtos/Servigos™: 22- Variedade dos produtos; 23- Disponibilidade dos produtos; 24- Localizagao dos
produtos; 25- Validade dos produtos; 26- Qualidade do servico; Dimensio “Compras/Pagamento”: 27-
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Preco; 28- Visualizagio de precos; 29- Opcoes de pagamento; Dimensao “Marketing”: 30- Divulgacao; 31-
Promogao.

Posteriormente, foi solicitado aos clientes que respondessem a questoes pessoais, que permitiram classifica-
los de acordo com faixa etdria, estado civil, género, a frequéncia de uso do estabelecimento e faixa de renda.
Para obten¢io da opiniao dos clientes quanto aos diversos critérios, foram realizadas entrevistas (questiondrio
preenchido pelo entrevistador).

3.1.4 O Método Lawshe

E um método proposto por Lawshe (1975), cujo objetivo é o de validar os itens presentes no questionério,
para verificar a importincia de cada item segundo a percepgao dos clientes da panificadora. Foi aplicado a 5%
de probabilidade. Cada item do questiondrio foi avaliado por 30 especialistas, tendo as seguintes opgdes: (1)
nio essencial; (2) essencial e; (NS) nao sei/prefiro nio opinar.

Posteriormente, por meio da razio entre os que assinalaram a opgao (2) essencial e o total de entrevistados
(N), excluindo-se os que optaram por (NS) nio sei/prefiro nio opinar, foi obtida a frequéncia relativa, em
porcentagem, dos respondentes que assinalaram o item como essencial (FRessencial)-

Em seguida, foi calculado o valor de CVR (Content Validity Ratio) de acordo com a férmula proposta
por Wilson, Pan e Schumsky (2012).

— (N
_ Qe ( 2 )
CVR = ——*+
(%)
2
Na férmula, “n.” representa a quantidade de especialistas que julgaram cada item como “essencial” e
“N” representa a quantidade total de especialistas, ja excluidos os que optaram por (NS) nio sei/prefiro

nio opinar. Consecutivamente, com o auxilio dos valores revisados por Wilson, Pan e Schumsky (2012),
conforme apresentado na Tabela 3, foi calculado o valor minimo do CVR, o chamado “CVR i
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TABELA 3 —
Tabela de CVRico de acordo com o total de entrevistados.
Teste de significincia unicaud al
1% 594 250% i%  050% 0,100
Teste de significancia bicaudal
Nuners d¢ epecinlistas 2000 0% 586 2% 1% 0.20%

3 0573 0736 0877 09% 0990 0990
6 0,523 0672 0800 0950 090 0990
7 0484 0622 0741 0879 0974 0990
g 0453 0582 0603 082 0911 0.990
9 0427 0548 0653 0773 0859 0990

10 0405 0320 0620 0736 0813 0.977
11 0336 0496 0391 0701 0777 0932
12 0,370 0475 0566 0672 0,744 0,892
13 0335 0456 0344 0645 0714 0857
14 0343 0440 03524  0.622 0688 0.825
15 0331 0425 0306 0601 0665 0798

16 0320 0411 0490 0582 064 0773
17 0311 0399 0475 0564 0625  0.749
18 0302 0388 0462 0548 0607 0.728
19 0204 0377 0450 0534 0591 0709
20 0287 0368 0438 0520 0376 0601
21 0280 0359 0428 0508 0562 0674
2 0273 0331  0ALS 049 0349 0659
23 0267 0343 0409 0485 0537 0644
24 0262 033 0400 0475 0526  0.631
25 0256 0329 0392 0465 0515 0618
26 0251 0323 0384 045 0305 0.606
27 0247 0317 0377 0448 049  0.595
28 0242 0311 0370 0440 0,487 0,384

29 0238 0305 0364 0432 0478 0574
30 0234 0300 0338 0425 0470 0,564
31 0230 0295 0352 0418 0463 0535
32 0227 0291 0346 0411 0455 0.546
33 0223 028 0341 0405 0448 0538
3 0220 0282 033 0390 0442 0530
35 0217 0278 0331 0393 0435 0522
36 0214 0274 0327 03388 0420 0513
37 0211 0270 0322 0382 0423 0508
38 0208 0267 0318 0377 0418 0.501
19 0205 0263 0314 0373 0412 0495
40 0203 0260 0310 0368 0407 0.4890

Fonte: Adaptado de Wilson, Pan e Schumsky (2012)

Posteriormente, foram comparados os valores do CVR e do CVR_yico- Nos casos em que o CVR foi
superior a0 CVRico, 0 item foi mantido. Os itens que nao se encontravam nesse requisito foram excluidos
do questionario.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Método de Lawshe

Por meio da aplicagio do método de Lawshe, levando em consideragio a opiniao dos clientes sobre
a importincia dos itens do questiondrio, dos inicialmente trinta ¢ um itens presentes no questiondrio,
foram considerados vélidos apenas dez (10) itens. Na dimensio “Atendimento”, foram mantidos os itens
“Atendimento”, “Cortesia” e “Eficdcia”, salientando que o item “Atendimento” foi considerado essencial por

93% dos entrevistados (Tabela 4).
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TABELA 4.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao “Atendimento”

Dimensio Atendimento

Itens ne [N |FR CVR 1eutado | SV Reritien | DECISE0
Atendimento 28 0 93,3% 0,86667 0,358 Mantém
Cortesia 21 30 70% 0,4 0,358 Marntérm
Termpo de 16 20 53,3% 0068EGY 0,358 Excluir
aspars

Conhecimento 10 30 33.3% -0,3333 0,358 Ezccluir
dos produtos

Competéncia 15 20 502 0 0,358 Exccluir
dos

funcicnarios

Atendimento do 11 30 36,7% -0,2667 0,358 Excluir
Caixa

Eficacia 20 27 74.1% 04814 0377 Mantém

Na dimensao “Ambiente Interno”, foram considerados vélidos apenas os itens “Higiene”, considerado
essencial, com um indice de 80%, ¢ “Seguranca”, que obteve 70% na frequéncia relativa (Tabela 5).

TABELA 5.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao Ambiente Interno

Ambiente Interno

[tens ne |MN |FR CVR o1entada | © Y Reriticn | DeCis80
Hordrio de G 20 20% -0,6 0,258 Excluir
Funcionarmento

Cuantidade de =3 30 15,7% -0,6EE7Y 0,258 Excluir
Calxas

[uminagao 2 20 B,7% -0, 8667 0,358 Excluir
Estrutura G 30 20,0% -0,6 0,358 Excluir
Conforto =3 20 B,7% -0,6667 0,358 Excluir
Seguranca 21 20 F0% 0,4 0,358 Mantém
Entrega ermn 2 20 B,7% -0,8667 0,258 Excluir
dormicilico

Climatizagao =3 29 17,2% -0,8551 0,264 Excluir
Eanheiro =3 20 B,7% -0,6667 0,358 Excluir
Higiene 24 20 B0% 0,6 0,258 Mantém

Na dimensio “Ambiente Externo”, todos os itens foram excluidos, isto pode ser atribuido ao fato dos seus
clientes, na sua maioria, morarem ou terem suas atividades proximo ao estabelecimento em estudo (Tabela 6).
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TABELA 6.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao “Ambiente Externo”

Ambiente Externo

[tens ne | FE CYR . lenlada | =¥ Reriticn | DECISAD
Localizagdo 4 20 133% -0 7332 0,358 Excluir
Sinalizacao 3 20 10% -0,8 0,358 Excluir
ACESS0 7 30 23,3% -05333 0,358 Excluir
Estacionamento 19 320 B2 3% 00,2667 0,358 Excluir

Considerada uma das mais importantes dimensoes, “Produtos/Servicos” foi a que obteve o maior niimero
de itens considerados validos, quatro, sendo eles “Variedade dos produtos”, “Qualidade dos produtos”,

“Validade dos produtos” e “Qualidade do servi¢o” (Tabela 7).

TABELA 7.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao “Produtos/Servicos”

Produtos /Servicos
Itens ne N FR CVR 1entadn | ©¥ Reriticn [DECiSE0
Variedade dos 22 30 YE,7% 05333 0,358 Mantém
produtos
Dispombilidade 19 30 B3,3% 00,2667 0,358 Esecluir

de produtos

Localizagdo dos S 20 18,7%  -0,6EBE7 0,358 Excluir
produtos

Cualidadedos 25 30 833% 06867 0,358 Mantém
produtos

YWalidade dos 21 30 FO% 0,4 0,358 Mantém
produtos

Cualidade do 23 20 7o 7% 05332 0,358 Mantém
SETVICO

Na dimensiao denominada “Compras/Pagamentos”, somente o item “Preco” foi mantido, por ser
semelhante ao dos concorrentes, além de oferecer produtos de qualidade (Tabela 8).

TABELA 8.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao “Compras/ Pagamentos”

Compras /Pagamentos

Itens ne [N |FR CVR cateutada | ©¥ Reriticn | DECISE0
Praco 23 2% 79,3% 0O,58EZ2 0,264 Mantern
Visualizagdo 16 30 53,3% 0,066E7 0,358 Excluir
de pregos

Cpodes de 16 30 533% 0,08BE7 0,358 Excluir

[PASAIMETILD
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Na dimensio “Marketing”, nenhum item foi mantido, por apresentarem valores de CVRjculado menor
g por ap

que 0 CVRgirico (Tabela 9). Isso pode ser atribuido ao fato de os clientes, em sua maioria, frequentarem o

estabelecimento hd muitos anos e residirem proximo ao estabelecimento.

TABELA 9.
Resultados obtidos pelo método de Lawshe para a dimensao Dimensao “Marketing”

Marketing |
[tens ne |M FE CVR 1entada | Y Reririen |DeCisan
Divulgagdo 4 27 14.81% -0,7037 0,377 Exccluir
Promogdo 2 27 7,41% -0,8518 0,277 Excluir

Ap6s a aplicagio do Método de Lawshe, para validagio dos itens do questiondrio para avaliar o
nivel de satisfagio dos clientes da panificadora, dos 31 itens propostos (APENDICE A), somente 10
foram considerados como essenciais ¢ permaneceram no questiondrio definitivo Os itens mantidos sao:
“Atendimento”; “Preco”; “Qualidade dos Produtos”; “Qualidade dos Servigos™; “Higiene”; “Cortesia”s
“Variedade dos Produtos”; “Eficacia”; “Validade dos Produtos” e “Seguranca”.

O item “Atendimento” faz referéncia a todo e qualquer atendimento realizado pelo estabelecimento; o
item “Prego” engloba todos os produtos vendidos na panificadora, sendo eles de fabricagio prépria ou de
terceiros; o item “Qualidade dos Produtos” faz referéncia aos produtos da casa, cuja fabricagao ocorre no
primeiro andar, na fabricacio; a “Qualidade dos Servigos” esta ligada a qualidade do atendimento e dos
servigos prestados pela padaria; o critério “Higiene” compée toda a estrutura da padaria, incluindo a 4rea dos
banheiros e da fabricagao.

5 CONCLUSAO

Conclui-se que o critério “Preco” ¢ o que possui maior necessidade de atengdo, o que pode ser explicado
pelos constantes aumentos no preco do trigo, impulsionados pela alta do délar, gerando impacto direto nos
produtos, cuja fabricagao ¢ de origem prépria, tais como paes, bolos, biscoitos, entre outros que sao fabricados
na panificadora.

Simultaneamente a tais fatores, tem-se o dificil momento em que se encontra a economia brasileira,
sofrendo questdes como o aumento do nimero de desempregados, reducio de subsidios para a agricultura,
aumento de impostos que incidem nas contas de dgua e luz, fatores que contribuem para a redugao do poder
aquisitivo dos clientes. Relacionase a tais problemas a impossibilidade por parte da panificadora de reduzir
0S pregos.

Os critérios “Variedade dos Produtos” e “Qualidade de Produtos” devem ser destacados segundo a
percepgao dos clientes, uma vez que a maior oferta de produtos de qualidade ¢ capaz de gerar indices maiores
de satisfacao deles como foi observado durante a aplica¢ao dos questiondrios. Quanto ao critério “Validade
dos Produtos”, ele estd limitado pelo uso da matéria-prima que compée o produto, sujeita a agao de fungos,
logo se faz necesséria a utilizagao de produtos que consigam aumentar o periodo de protecao a agio de
microrganismos.

Os critérios “Atendimento”, “Cortesia” e “Eficdcia” foram mantidos por serem os primeiros com que o
cliente tem contato ao entrar no estabelecimento.
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APENDICE A

Questiondrio de nivel de importincia

UNIVERSIDADE

:!‘,z‘: CANDIDO MENDES

Data: ! 12015 Turno: (M) (T) (N) Ne:

Informe o nivel de importincia dos respectivos critérios

Critérios No essenclal (1) Essendal (2) Nao sel / prehiro nao
opinar (NS)

Atendimento

Atendimento

Cortesia

Tempo de espera
Conhecimento dos produtos
Competéncia dos lunciondries
Atendimento do Caixa

Eficicia

Ambiente Interno

Horirio de Funcionamento
Quantidade de Caixas
luminagio

Estrutura

Conlorta

Seguranga

Entrega em domicilio
Climatizagio

Banheiro

Higiene

Ambiente externo

Localizagio
Sinalizacio

Acesso

Estacionamento

Variedade dos produtos

| Disponibilidade de produtos
Localizacio dos produtos
Qualidade dos produtes
Validade dos produtos

Qualidade do servigo

Compras/pagamentos

Prego
Visualizacio de precos
Opgies de pagamento

Marketing

Divulgagio

Promocio




