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RESUMO 

Estratégias de marketing, particularmente, as que visem fidelização de clientes, são 

relevantes para alavancar vendas. O objetivo deste estudo foi verificar o grau de satisfação de 

clientes da lanchonete escola UFGD + SAÚDE em relação ao atendimento prestado, visando 

à transferência de conhecimentos aplicáveis à melhoria da qualidade. Estudo de caso, 

exploratório, caracterizado por levantamento de dados relativos à satisfação de clientes, em 

relação a serviços da lanchonete escola UFGD+Saúde, utilizando o método Net Promoter 

Score (NPS), seguido de análise quantitativa sobre o grau de satisfação dos clientes, que 

poderiam afetar a fidelidade. O NPS resultante foi de 89,2% o que, de acordo com os 

parâmetros de análise, indica que os clientes consideram o atendimento prestado na 

lanchonete UFGD+Saúde como “Excelente”. Com base nos resultados é possível concluir que 

os clientes são, em sua maioria, promotores e, não apenas, voltarão a utilizar o serviço, como 

também indicarão para outras pessoas. 

Palavras chave: Marketing, Alimentação Saudável, Refeições fora do lar  

 

ABSTRACT 

Marketing strategies, particularly such as customer loyalty, are relevant to leverage sales. 

The objective of this study was to verify the degree of satisfaction of the clients about the 

services offer on the lanchonete escola UFGD + SAÚDE, seeking the scholarship to improve 

the quality. A case study, exploratory, followed, by data collection with customer satisfaction, 

in relation to the teaching services of the snack food service school UFGD + SAÚDE, using 

the Net Promoter Score (NPS) method, a series of numbers on customer satisfaction, a 

fidelity. The NPS was already 89.2% which, according to the parameters of analysis, 

indicates that the performance of the services of the lanchonete escola UFGD + SAÚDE is 

"Excellent". Based on the results, customers are mostly promoters and not only reuse the 

service, as other people have also indicated. 

Key words: Marketing, Health food, Food service 

 

INTRODUÇÃO 

 

No Brasil, nos últimos anos observou-se um crescimento de gastos com serviços de 

alimentação fora do lar de acordo com os dados da pesquisa de Orçamento Familiares (POF), 

do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), nos anos de 2008-2009 houve um 

aumento de 31% em comparação aos anos 2002-2003 que era 24% (BEZERRA et al. 2013). 

O sistema de alimentação fora do lar engloba os estabelecimentos de comércio de alimentos 



prontos para o consumo tais quais restaurantes, bares, lanchonetes e etc. (TARDIDO; 

FALÇÃO, 2006).  

Embora esse setor de negócio esteja em crescente expansão no Brasil é importante 

investir em marketing para se manter em evidência (COSTA, 2017). Para enfrentar a 

concorrência, as empresas utilizam-se de estratégias de marketing, que é um processo social 

com a finalidade de suprir as necessidades das pessoas, por meio da oferta de produtos e 

serviços (NOGUEIRA, 2003). O resultado de novos serviços é caracterizado pelo marketing 

através da estimulação de pesquisas e ideias inovadoras (KOTLER, 2000). 

A área de marketing é importante para alavancar vendas e obter resultados nos 

negócios, sendo uma das áreas de atuação, o pós-venda que visa à fidelização de cliente 

(COSTA, 2018). Segundo Luz (2016), “Não basta atrair o cliente e realizar a venda. É preciso 

fazer com que ele volte e se torne um consumidor fiel”.  

A Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD) tem seu campus sediado em uma 

área que está distante do centro urbano, o que gera a total dependência por parte da 

comunidade universitária, de alimentos ofertados nesse espaço e, que por muitas vezes não 

são os mais adequados, do ponto de vista nutricional, nesse sentido foi implantada uma 

lanchonete escola - UFGD + SAÚDE, que veio como proposta alternativa a oferta de 

alimentos saudáveis (MAGALHÃES; MUSUGOSSA; OLIVEIRA, 2018).  

A lanchonete UFGD + SAÚDE está localizada no Centro de Convivência da 

Universidade Federal da Grande Dourados, funcionando como um projeto de extensão 

universitária vinculado ao Eixo Norteador Segurança Alimentar e Segurança da Incubadora de 

Tecnologias Sociais e Solidárias ITESS/UFGD. O atendimento e comercialização dos lanches 

é realizado por um grupo associativo de empreendedoras sociais, representado por produtoras 

rurais familiares e artesãs. Além disso, conta também com uma Nutricionista e uma 

Administradora (CARVALHO et al. 2017).  

Considerando-se a importância do marketing para alavancar vendas e manter-se no 

mercado são relevantes estudos que possam contribuir para a manutenção desse serviço de 

alimentação fora do lar, nesse sentido este estudo teve por objetivo verificar o grau de 

satisfação dos clientes da lanchonete escola UFGD + SAÚDE em relação ao atendimento 

prestado no ato da compra, visando à transferência de conhecimentos aplicáveis a melhoria da 

qualidade de serviços. 

 

METODOLOGIA 

 

Estudo de caso, exploratório, caracterizado por levantamento de dados relativos à 

satisfação de clientes, em relação a serviços da lanchonete escola UFGD + SAÚDE, seguido 

de análise quantitativa sobre o grau de satisfação dos clientes, que poderiam afetar a 

fidelidade. 

Foram incluídos todos os clientes que concordaram em participar anonimamente e 

voluntariamente, opinando sobre seu grau de satisfação em relação ao atendimento prestado 

no ato de venda. Tendo sido excluídos os trabalhadores diretos da lanchonete, assim como o 

coordenador do projeto. 

Embora existam vários instrumentos que podem ser utilizados para verificar o grau de 

satisfação de clientes, que consequentemente vão determinar o grau de fidelização (SILVA; 

SILVA; MORAIS, 2010; FARRIS et al., 2012; MELLO; MOURA, 2013; ALMEIDA, 2014; 

OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015), neste estudo foi utilizada a ferramenta 

proposta por Reichheld, Marvey (2011), utilizável para verificar grau de satisfação de 

clientes, que se caracteriza por uma única pergunta – A pergunta definitiva: “Dê uma nota 

de 0 a 10 para o atendimento”, com a possibilidade de resposta assinalável em uma escala de 



0 a 10, que, posteriormente irá permitir a identificação do índice de satisfação dos clientes, o 

que o autor denomina Net Promoter Score (NPS).  

Uma vez identificado o NPS é possível classificar o produto/serviço em relação aos 

percentuais de resposta, sendo que, de 0% a 50% indicam que a empresa se encontra na “zona 

de aperfeiçoamento”, resultado negativo, devendo servir de alerta para melhorias. Entre 50% 

a 75% indicam “zona de qualidade”, mostra que os clientes estão satisfeitos e que indicaria 

sua empresa para outros potenciais clientes. Os índices 75% a 100% indicam a “zona de 

excelência” é atingido apenas por empresas que se encontram em um patamar de excelência e 

qualidade dos produtos e serviços prestados (DUARTE; FARIA; MOURA, 2018). 

Foi elaborado um questionário com base no método proposto por Reichheld, Marvey 

(2011). Os formulários com as respostas, sem identificação dos respondentes, foram 

depositados em uma urna confeccionada exclusivamente para esse fim, que ficou disposta em 

local de fácil acesso. A coleta de dados foi realizada do dia 04 ao dia 14 de setembro de 2018.  

As respostas foram dadas numa escala de zero a dez, conforme mostrado na figura I. 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

           

Figura I - Questionário do NPS para coleta de dados. Fonte: REICHHELD (2006). 

 

Depois de concluída a coleta dos dados, os mesmos foram digitados em planilha 

eletrônica, do Software Excel do Office Microsoft 2016. 

Como parâmetro de análise, foi utilizado o método NPS, proposto por Reichheld, 

Marvey (2011), que se baseia em dividir as opiniões dos clientes em três grupos: 

“promotores” (P) – clientes leais, aqueles cuja nota atribuída foi 9 e 10. Os “neutros” (N) – 

clientes pouco entusiastas, aqueles cuja nota atribuída foi de 7 e 8. E “detratores” (D) – 

insatisfeitos, aqueles cuja nota atribuída foi de 0 a 6.  

A partir do levantamento de dados e respectiva quantificação de respostas por grupo, 

passou-se ao cálculo da medida de satisfação do cliente, com utilização da equação: NPS= 

%P – %D. 

Onde, 

NPS significa Net Promoter Score (Medida da satisfação de clientes),  

P significa que os clientes “promotores” são leais a empresa e recomendam os produtos 

aos seus amigos e; 

D significa “detratores” que os clientes são insatisfeitos com a empresa. 

O modelo proposto desconsidera o percentual de neutros. 

 Uma vez calculado o NPS passou-se a verificação da classificação conforme DUARTE; 

FARIA; MOURA, (2018).  

 

RESULTADOS  

 

Participaram da pesquisa 80 pessoas, no entanto seis respostas foram desconsideradas 

por serem dúbias, ou seja, duvidosas, resultando em 74 respostas válidas. Destas, 66 pessoas 

atribuíram notas 9 ou 10 (Promotores), oito pessoas atribuíram notas 7 ou 8 (Neutros) e 

nenhuma atribui nota de 0 a 6 (Detratores).  A tabela 1 mostra o número de respostas para 

atendimento por valor atribuído. 

 

 

 



 

 

 

 

Valores de 

atribuição  

Resposta para 

atendimento, por 

valor atribuído  

 0 0 

1 0 

2 0 

3 0 

4 0 

5 0 

6 0 

7 1 

8 7 

9 21 

10 45 

NC* 6 

Não considerado  
 

Tabela 1. Número de resposta para atendimento por valor atribuído. 

 

Com base nesses resultados, pôde-se observar que 0% corresponde aos Detratores, e 

89,2% Promotores.  

O NPS resultante foi de 89,2% o que, de acordo com os parâmetros de análise, indica 

que os clientes consideram o atendimento prestado na lanchonete UFGD + SAÚDE como 

“Excelente”. 

 

DISCUSSÃO 

 

Os resultados encontrados neste estudo demonstram que, o serviço prestado pela 

lanchonete escola UFGD+SAÚDE, pode ser considerado um fator de fidelização de cliente, 

pois conforme Reichheld, Marvey (2011), valores para NPS nesta faixa indicam que os 

clientes são em sua maioria promotores e, não apenas, voltarão a utilizar o serviço, como 

também indicarão para outras pessoas.  

Além disso, é importante ressaltar a inexistência de clientes detratores, pois de acordo 

com Silva, Silva, Morais (2010), esta inexistência demonstra que a empresa está em um nível 

de excelência no relacionamento com seus clientes, caracterizando em um campo fértil onde 

resultará em crescimento a longo prazo. 

Nesse sentido Demo et al. (2018), “Quanto mais alto o NPS, maior a chance de que o 

cliente esteja desenvolvendo alto grau de satisfação com a empresa”.  

No entanto, deve se estar atento ao fato de que não basta apenas ter um alto NPS, pois 

segundo Reicheld, Marvey (2011, p.58):  

 
Um NPS elevado, por si só, não é garantia de sucesso. O Net Promoter Score é 

simplesmente uma forma de mensurar a qualidade dos relacionamentos de uma 

empresa com seus clientes, e os relacionamentos de alta qualidade são condição 

necessária, mas não suficiente, para o crescimento rentável. 



 

Este estudo será alinhado aos achados de Melo; Moura (2013), onde foi observado a 

lealdade dos clientes a partir da pergunta definitiva proposta por Reicheld, Marvey (2011), 

“Qual a nota da SUA recomendação da Empresa X para um amigo ou conhecido?”. 

Utilizando uma escala de 0 a 10, sendo os valores 9 e 10 para clientes Promotores, 0 a 8 para 

clientes não-promotores. A empresa demonstrou ter um bom desempenho com relação ao 

NPS com um resultado de 58,6% sendo classificado em zona de qualidade.  

Os resultados deste estudo estão alinhados aos achados de Mello; Moura (2013), que, 

aplicado a uma empresa de Varejo e Autopeças, observou-se a lealdade dos clientes a partir 

da pergunta definitiva ““Qual a nota da SUA recomendação da Empresa X para um amigo ou 

conhecido?”. Utilizando uma escala de 0 a 10, sendo os valores 9 e 10 para clientes 

Promotores, 0 a 8 para clientes não-promotores. A empresa demonstrou ter um bom 

desempenho com relação ao NPS com um resultado de 58,6%.  

Em outro estudo similar, em que Oliveira; Sigueneto; Santos (2015), que, aplicado a 

Viana e Moura Construções, empresa do ramo de construção civil, observou-se a satisfação 

do cliente a partir da pergunta definitiva: “De 0 a 10, qual a chance de você recomendar a 

Viana & Moura a um amigo ou colega?”. A pesquisa foi realizada por telefonema, no ano de 

2013 e foi questionado 1.111 clientes, a empresa adotou como meta alcançar um NPS de 

87%, mas encontrou um resultado de 80%.  

 

CONCLUSÃO  

 

A lanchonete UFGD + Saúde presta um serviço de excelência, de acordo com a 

opinião de seus clientes. Estudos que verificam a opinião de clientes em relação a produtos 

comercializados são recomendados.  
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