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RESUMO

O presente trabalho trata do atendimento em bares, restaurantes e similares em
Rubiataba, com base em uma abrangente pesquisa de campo concentrada nas
percepgdes dos usuarios acerca desse servigo nesta cidade. Nosso trabalho mostrara,
embasado em renomados autores da area de marketing e servigos a identificagdo de
grande parte das deficiéncias que levam a perca da clientela nesse setor de um modo
geral, e também especifica e principalmente em Rubiataba, oferecendo dicas para um
melhor controle de fluxo de clientes satisfeitos e consequentemente a fidelizagdo do
maior numero possivel desses.

Palavras chave: bares e restaurantes, servi¢o, atendimento ao consumidor, valor
entregue ao cliente, fidelizagdo do cliente, comportamento do cliente, satisfacdo, custo,
qualidade.
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1. INTRODUCAO

A consciéncia plena de uma necessidade pungente no setor de servigos de
alimentagdo em Rubiataba, principalmente bares e restaurantes forma a base para a
construgdo do presente trabalho, que tem por objetivo principal buscar identificar
conforme o ponto de vista do consumidor a qualidade dos servigos prestados pelos
bares, reStaurantes e similares em Rubiataba. A proposta para esse estudo sera entre
outros a identificacdo de conceitos que mostram como o cliente avalia a qualidade de
um servico que sem duvida €.de suma necessidade para que se p&ssa com base nessa
tabua de valores nos situar quanto a classificagdo desses servigos e poder assim avaliar
como eles estdo sendo recebidos pelos clientes.

Fazemos ja de antemdo ressalva de que o nosso trabaltho, como antertormente ja
foi dito, se baseia em pesquisas, e busca nelas diagnosticar quais sdo os beneficios que o
cliente busca, para assim se adequar na possibilidade de os oferecer, e oferecendo - os,
oferecer melhor. Nao esc/luecendo também a visdo que o consumidor tem desses
estabelecimentos, pois buscamos em nosso trabatho desenvolver a consciéncia do atual
estado em que se encontra o ramo de bares e restaurantes em Rubiataba, e nesse quesito
a visdo do cliente é de extrema importancia.

Em suma o presente trabalho apresenta uma verificagio da atua¢io dos bares e

restaurantes de Rubiataba, Identificando quais as principais queixas e elogios em

exigéncias _dos consumldores e consequentememe auxiliar na melhora de seu

atendimento e aumento dos Tucros desse ramo 30 crescente e promlssor ‘de nossa

cidade .
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2. OBJETIVOS

2.1. GERAL
Mensurar a qualidade do servigo prestado pelos bares restaurantes e

similares de Rubiataba, segundo a Gtica de seus clientes.

2.2 ESPECIFICOS

e Diagnosticar quais sdo os beneficios esperados pelo cliente num bar,
restaurante ou similar em Rubiataba '

e Verificar como ¢ avaliado o servigo dos bares, restaurantes e similares
em Rubiataba pelos consumidores;

e Identificar quais sd3o as principais queixas em relacdo aos bares,

restaurantes e similares em Rubiataba .
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 SERVICOS

A defini¢do de servico ndc € unica. Muitos autores procuram, a sua maneira,
definir o que seriam os servigos. Para Lovelock (1998), servigo ¢ um ato ou
desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora, o processo possa estar ligado a
um produtd fisico, o desempenho € essencialmente intangivel e normalmente néo
resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producdo. J4 para Fitzsimmons e

Fitzsimmons (1990, p. 27) :

Servico ¢ uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel que normaimente, mas nfo necessariamente, ocorrem em
interagles entre consumidores e empregados de servigos € /ou recursos
fisicos ou bens e /ou sistemas do fornecedor que sdo oferecidos- como
solugdes para os problemas do consumidor.

Vivemos numa economia de servigos, em que a prestacdo e o marketing de
servigos ocupam um papel cada vez maior em relaglo aos bens tangiveis, agéncias de
propaganda aparecem para ajudar seus clientes a projetar seus produtos globalmente. A
facilidade da projecdo dos servigos aumentou sua procura € uso em propor¢des
gigantescas na era da tecnologia. Como os produtos, os servigos abrangeram areas
grandiosas e representam a preocupagdc' de enorme parcela globalizada. Hoje os
servigos se fazem mais e mais presente, seja para atender a uma necessidade futil, seja
para atender uma necessidade primeira. Toda esta grandiosidade pode ser endossada nas

palavras de Quinn, Baruche e Paquette apud Fitzsimmons e Fitzsimmons, (1987, p. 50)

A maior parte dos experts nessa drea( area de servicos) considera que o
setor de servigos abrange todas as atividades econdmicas cujo o produto
ndo ¢ um bem fisico ou fabricado, geralmente ele é consumido no momento
em que ¢ produzido e fornece um valor agregado em formas ( tais como
conveniéncia, diversfo, oportunidade, conforto ou satde ) que representam
essencialmente os interesses intangiveis do seu primeiro comprador.

O setor de servigos, como se v€, ¢ enormemente diversificado. Cada processo de
uma atividade, por mais padronizada que possa ser sempre estara sujeita a grandes

variagdes, durante a sua execucfo, especialmente quando houver interagio com o
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usuario do servico, pois segundo Churchil e Peter (2003, p. 290): “ o sucesso de uma
organizagdo de servigos muitas vezes depende de sua capacidade de desenvolver
relagdes como os clientes e de prestar servicos de qualidade.” Embora guarde certa
semelhanga com o marketing de produtos, o marketing de servigos apresenta algumas
diferencas inerentes. Quem presta servicos precisa entender perfeitamente essas
diferengcas ¢ a maneira como elas afetam as organizagdes. As caracteristicas que
diferenciam os servicos dos produtos s3o a intangibilidade, a perecibilidade, a
indivisibilidade entre outros, pois citamos aqui estes irés dada a importancia que sua
compreensio traz para o setor de servigos, por isso mostraremos as suas caracteristicas.
A perecibilidade é muito importante, pois € uma caracteristica propria dos bens de

servigo, isso porque se uma mercadoria nfo € vendida, ela fica na prateleira até que o

- seja, porém um servico n3o, pois uma vez oferecido e ndo usado, jamais podera ser

usado novamente. Isto pode ser ilustrado com um exemplo citado por Churchil e Peter

2003, p. 293) pois segundo os autores:
p gu

Se ninguém comprar ingressos para um jogo de futebol, eles ndo poderdo
mais ser vendidos, ¢ os lucros estio perdidos para sempre. Bens, ao
contrdrio, s30 menos pereciveis. Se um carro permanecer no patio por uma
semana, alguém pode comprd - 1o na semana seguinte.

Ainda assim, para fazer mais clara a diferenca entre servico e bem,

Uma definico precisa de bens ou servigos deve distingui-los com base em
seus atributos. Um bem é um objeto fisico tangivel ou produto que pode ser
criado e transferido; ele tem uma existéncia através do tempo e, desse
modo, pode ser criado ¢ transferido; ele tem uma existéncia através do
tempo ¢, desse modo, pode ser criado ¢ usado simultancamente . Embora o
consumidor nfo possa conservar o servico real apos ele ter sido produzido, o
efeito do servico pode se mantido. (SASSER; OLSEN; WYCKQOFF, 1978
apud FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 1987, p. 8).

Ja a intangibilidade, ndo menos importante, consiste naquilo que fica na mente
do cliente, algo que nfio € tocado, mas que sempre acompanha algo tangivel em nossos
estabelecimentos. Aquele que trabalha no setor de bares e hotéis, por exemplo, além de
uma boa comida, também apresentara ao cliente um bom atendimento, boa aparéncia e

outros bens intangiveis que sem duvida fardo a diferenca. A aplicagdo de exemplos do

~
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que esta sendo dito pode ser vista no exemplo também de Churchil e Peter (2003, p.
293): “ Muitas compras incluem bens tangiveis e intangiveis. Por exemplo, a compra
de um terno pode incluir ajustes, uma refei¢io num restaurante inclui comida e servigo
de mesa, e um semindrio pode incluir palestras e material escrito”. A intangibilidade dos
servicos significa também que eles ndo podem ser observados, provados, apalpados,
ouvidos ou cheirados antes de serem adquiridos. As pessoas que se submetem a cirurgia
pléstica, por exemplo, ndo podem observar plenamente os resultados antes de contratar
a operagdo; quem move um processo legal ndo podera saber o resultado antes que o
julgamento termine; a pessoa que contrata um arquiteto ndo recebera os planos
completos antes de formalizar a transagio do mesmo modo o cliente que pela primeira
vez senta-se numa mesa de bar também nf3o conhece do sabor da comida a lhe ser
servida, o resultado disso € que os clientes tentam reduzir a incerteza, procurando
"sinais" da qualidade do servigo e tirando conclusdes a partir das evidéncias concretas,
dos equipamentos utilizados, das pessoas envolvidas e das comunica¢des que recebem.
O profissional de servigos precisa oferecer uma representacdo tangivel que comunique o

processo e os provaveis resultados do servigo que iré prestar.

A indivisibilidade, por sua vez, significa que os servicos ndo podem ser
separados do prestador dos servigos € da maneira como este € percebido, Churchil e

Peter (2003, p.295), também exemplifica isso bem guando diz:

Em muitos casos, um servigo ndo pode ser separado da pessoa do vendedor.
Por exemplo, um médico ¢ necessario para realizar um cirurgia plastica,
assim como um consuitor para prestar assessoria 4 determinada empresa.
Sem pessoa, 0 servico ndo existe.

Seu profissionalismo, sua aparéncia e sua conduta - ambos serdo utilizados na
avaliagdo da qualidade da empresa de servigos. Essa indivisibilidade abrange as pessoas
que atendem ao telefone ou trabalham como recepcionistas da empresa. Essas pessoas
oferecem com freqii€ncia a primeira impressdo que os clientes em perspectiva tém da

organizacdo de servigos.
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3.2 VALOR ENTREGUE AO CLIENTE

Kotler (2000), escreve que os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e
servigo superiores, além de alguma customizagdo. Eles percebem menos diferengas
reais entre produtos e servicos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também
podem obter muitas informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes,
0 que permite que comprem de maneira mais racional. Os clientes estio mostrando
maior sensibilidade em relagio ao preco em sua busca por valor.

Mas o que ¢ valor entregue ao cliente? Kotler (2000), define como “a diferenca
entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente” E continua

exemplificando:

O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes
esperam de um determinado produto ou servico. O custo total para o cliente
¢ o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico. (KOTLER, 2000,

p. 58).

E nesse contexto que surge como saida indiscutivel para a manutengio das
organizagdes no mercado, a produc¢do ndo so de simples produtos, porém, elementos de
reconhecido valor, isso porque segundo Albretch (1999), as questdes de qualidade e dos
servigos estdo agora se tornando a mesma questfo. Assim sendo; o que se busca agora
ndo é apenas aquela contagem das simples relagGes de compra e venda, ha agora um
interesse maior no processo como um todo o que faz com que a cada dia mais a
mensuragdo do processo de valor seja tida como necessidade imprescindivel nas
relagdes de qualidade na prestagdo de servigos.

Para iniciar o processo de continuo aperfeicoamento da qualidade do servigo é
necessaria a determinagdo das dimensdes do servigo que o cliente valoriza. Logo, o
aperfeicoamento da qualidade do servico exige que a prestacdo do servico seja
executada, tendo por base, as dimensdes do servigo valorizadas pelo cliente. Assim, fica
claro que ndo adianta mais s6 termos uma clientela e a ela ndo dedicarmos, precisamos
entender o que elas buscam como valor basico na relagio com a nossa empresa, pois

segundo Kotler (2000, p. 56): “Eles formam uma expectativa de valor e agem com base
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nela.” Assim sendo, fica totalmente fora de uso & premissa universal da igualdade, a nio
ser nos direitos, porém sem nunca aplica-la ao atendimento e outros setores de contato
com o cliente, esse setor € particularmente sensivel, sendo necessario despender nele
uma atencdo especial, uma maneira de trabalhar essa atengdo é medindo os valores, € é
com base nela que esse trabalho esta embasado e vai tomar forma.

Neste ponto, recorrer a um exemplo sera de bastante ajuda, como estamos
falando no presente trabalho de bares e restaurantes; Imagine que vocé em passagem a
uma localidade, necessite fazer uma refeiciio . Vocé escolhe um bar ou restaurante que
julga possuir o servico que deseja, por um preco que julga justo, que o gargom seja
educado etc. Vocé entra no restaurante, o garcom atende de mau humor, nio demonstra
0 menor respeito por vocé e o deixa “falando sozinho”. E claro que vocé fica irritado.
Sai do restaurante e acaba entrando em outro, esperando que o tratamento sera
semelhante ao que vocé acabou de receber. Pelo contrario, o garcom o atendeu com
presteza e educagdo, ndo sO te recebeu bem e mostrou o lugar, como também
demonstrou outras possibilidades de pregos e qualidades. Vocé faz sua refei¢do e sai
satisfeito, pensando com seus botdes que se tiver que fazer outra refeigio,
provavelmente, vocé procurara aquele restaurante e aquele gargom. Responda
agora: voc€ comprou a refeicdo ou os beneficios que o restaurante ofereceu? Suas
expectativas foram atendidas ou superadas? Cabe lembrar que quando se oferece algo a
um cliente, este toma o que foi oferecido como dele. Ele sempre esperara o que lhe
demos como algo natural. Ele nio pede, espera e, se nfo lhe for dado, ele reclamara.
Isso exemplifica bem a teoria de Kotler (2000), para as expectativas do cliente, para ele
os compradores forma suas expectativas: “com base em experiéncias anteriores em
compras, conselhos de amigos e colegas e informagdes e promessas de profissionais de
marketing e de concorrentes.” (KOTLER,2000, p. 58)

A mensuragdo do valor ¢ de dificil apreensio para economistas e
administradores, fazendo-os procurar qual o valor atribuido aos produtos pelos clientes,
para entdo calcular o que exatamente deve ser oferecido. Esse processo se da no contato
e muitas vezes em areas que trabalham com produtos prontos e acabados, as vantagens
sdo analisadas com pareceres firmes, porém no trabalho com bares e restaurantes, o
diferencial se acentua, os fatores vdo desde o ambiente até o didlogo, passando pela
qualidade da comida e até os sons do ambiente onde acontece a relagdo cliente —
prestador de servigos. Uma vez que ao contrario de mercadorias, os servigos em bares

sdo prestados diretamente e sem a possibilidade de promessas a longo prazo como em
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outras areas, essas medidas deverdo ser feitas no dialogo com o cliente, e a opinido dele
¢ que fara a diferenca,
Segundo Albretch (1999, p. 12) :

Aquilo que estamos entregando ¢ um pacote de valor para o cliente- uma
combinagio de tangiveis, intangiveis, experiéncia e resultados projetados
para conquistar a aprovacdo do cliente e assegurar nosso direito de
sobreviver e prosperar no mercado.

Tendo em vista o que afirma Albretch quando menciona a centralizagdo do
cliente a lista contendo as dimensdes do servigo valorizadas pelo cliente, nos momentos
criticos da verdade ¢ chamada de Modelo de Valor do Cliente. Estas dimensdes sdo
caracteristicas tangiveis e intangiveis que o cliente valoriza no servigo prestado. As
caracteristicas tangiveis dizem respeito & parte do servigo que envolve uma mercadoria
e/ou aspectos que possam ser medidos quantitativamente, seja por variaveis ou
atributos. Ja as caracteristicas intangiveis estdo mais relacionadas aos resultados com
aspectos que dependem das interagdes cliente/empresa. Sdo caracteristicas que
dependem da percepcdo que o cliente tem dos varios momentos da verdade
experimentados em um ciclo de servigo. Estas caracteristicas s3o passiveis de avaliag¢do
pessoal ou avaliagdo por comparagao.

As defini¢des e os conceitos de valor comegam a penetrar no setor dos servigos.
Esse setor, por atuar diretamente com o cliente, deve visualizar o valor na otica do
consumidor. As defini¢des de valor sdo tratadas por diversas areas e muitas defini¢Bes
de uma area sdo tomadas de empréstimo de outra. Sabendo disso, vé-se como relevante
verificar e discutir algumas correntes que definem valor, ndo apenas o valor como
conceituado na atualidade, pautado na estratégica da administracdo de servigos,
entretanto, fornecer concepcdes de valor que contribuiram para se chegar na forma
utilizada correntemente.

Segundo Lovelock e Wright (2000, p. 25): “Um dos conceitos fundamentais de
marketing de troca, acontece quando uma das partes obtém valor da outra em troca de
alguma outra coisa de valor.”

Como vemos, para os autores a definicdo de valor por aproximagio de conceitos,
€ o de troca, nele as transferéncias de valor acontecem na medida em que aqui é
proposto, pois o sucesso da empresa que presta o servigo é fazer com que a parte que

recebeu o valor sempre ache que pagou pouco pela qualidade do valor que recebeu, pois
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segundo os mesmos autores: “... se depois do fato, vocé descobrir que teve de pagar
mais do que esperava ou que recebeu menos beneficio do que os previstos,
provaveimente vocé se sentira enganado e reclamara” (LOVELOCK; WRIGHT, 2000,
p.25).

Mediante o que foi aqui colocado, podemos notar que o valor entregue ao cliente
centra —se na observagdo de beneficios, sdo esses os norteadores da percepgdo do que o
cliente lucrou além de suas expectativas, ou ainda, o valor comparado com outras
circunstancias anteriores. Para se tornar mais claro, para o cliente tudo o que exceder
aquilo que ele esperava pelo prego pago, ¢ considerado um valor ou beneficio a ser
contado, isso pode ser notado na seguinte formula extraida do livro Marketing de
Churchil e Peter:

Figura 1: Valor total

Valor para o | Beneficios Custos
cliente = | percebidos - | percebidos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2005

Segundo Churchil e Peter (2003), o cliente pode perceber que a compra de um
produto novo no mercado, pode resolver um problema ou melhorar sua situagdo. Fica
entdo evidente que, se os beneficios do produto ou servigo satisfizerem essa expectativa,
entdo pensara que esse bem ou servico € de qualidade. Portanto, a qualidade se
relaciona com a percep¢do do cliente dos beneficios em relagdo aos custos, e €
necessario dizer também que na maioria dos casos os clientes fazem seus juizos com
base em experiéncias anteriores nao fazendo segundo Churchil e Peter (2003) nenhuma
avaliagdo de outras opgdes possiveis de valor, tentaremos citar de maneira rapida

alguns beneficios e custos na visdo de Churchil e Peter (2003):

3.2.1 Beneficios
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Beneficios pessoais: Os bons sentimentos que os clientes experimentam pela
compra, propriedade e uso de produtos, ou pelo recebimento de servigos. Esse
podem ser variados e diversos, porém de uma significagio muito grande para
quem adquire o bem ou servico;

Beneficios experimentais: O prazer sensorial que os clientes experimentam
com produtos e servigos. Bons exemplos desse tipo de beneficio no caso de
bares e restaurantes podem ser: boa musica ambiente, limpeza impecavel, pratos

servidos em temperatura e temperos agradaveis, etc.;

3.2.2 Custos

K/
%

Custos monetarios: A quantidade de dinheiro que os clientes pagam para
receber produtos e servigos. E conveniente salientar que esses ndo esto restritos
somente ao que € pago pelo simples servigo, mas a todo o processo de aquisi¢do
tais como, transporte entre outros, por isso, € necesséario sopesar que na escala de
valor para o cliente a empresa perdera muito se 0 servigo ndo compensar o custo.
Um exemplo que pode ser citado ¢é: alguém que se desloca de uma distancia
consideravel para usufruir de um servico em um restaurante, e 14 chegando ndo
tem o tratamento esperado, com certeza se lembraréd de detalhes como o tempo
despendido e a gasolina gasta para chegar até o local. Isso com certeza pesara

numa possivel decisdo de voltar a esse lugar.

Custos temporais: O tempo gasto comprando produtos e servicos se tornam
cansativos ¢ desmotivadores. Um cliente com certeza se lembrara de ter ficado
horas aguardando um pedido, ou a conta, fatores assim também sio muito

significativos na escolha de um local a ser fregiientado.

Custos psicologicos: A energia e a tensdo mentais envolvidas em fazer compras
e aceitar os riscos dos produtos, os medos de errar, ou ainda as pressdes da
negociagdo se tornam desgastantes a medida em que se vai demorando numa
compra.

Custos comportamentais: A energia fisica que os clientes despendem para

comprar produtos e servigos, esse fator ¢ de grande importincia para quem


























































































