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RESUMO

Com o crescimento ¢ a competitividade no setor de servigcos, as empresas precisam
desenvolver esfor¢os de modo a proporcionar as melhores experiéncias possiveis aos seus
clientes. Apenas satisfazé-los ndo é o suficiente para promover o crescimento das empresas. E
preciso saber se sua experiéncia com o servico ¢ satisfatoria ao ponto do cliente recomendar o
servico e atrair novos clientes para a organizacdo. Sendo assim, o objetivo deste estudo ¢
analisar a experiéncia com o servigo € o comportamento de recomendagdo na opinido de
consumidores de bares e restaurante de Campina Grande — PB. O método utilizado foi o
exploratdrio- descritivo. A pesquisa foi conduzida com uma amostragem nao-probabilistica
por conveniéncia, obtendo 171 respondentes. Para a coleta de dados, foi utilizado o
questionario eletronico. Como resultado da avaliagdo da qualidade da comida e dos servigos
oferecidos pelos bares e restaurantes de Campina Grande, existem evidéncias que a
experiéncia dos consumidores com o servigo ¢ satisfatoria ao ponto deles disseminarem
comentarios positivos, promoverem recomendag¢des e incentivarem amigos e familiares a
frequentar a sua empresa preferida.

Palavras- chave: Servigos, experiéncia, consumidor, recomendagao.
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ABSTRACT

With the growth and competitiveness in the service sector , companies need to develop efforts
to provide the best possible experience to their customers . Only satisfy them is not enough to
promote the growth of enterprises . You need to know if your experience with the service is
satisfactory to the extent the customer recommend the service and attract new customers for
the organization . Thus , this study aims to assess the experience with the service and the
behavior of recommendation in the opinion of consumers of bars and restaurant Campina
Grande - PB . The method used was exploratory and descriptive . The research was conducted
with a non-probability convenience sampling , yielding 171 respondents . To collect data, the
electronic questionnaire was used . As a result of evaluating the quality of food and service
offered by the bars and restaurants of Campina Grande , there is evidence that the consumer
experience with the service is satisfactory to point them disseminate positive reviews ,
recommendations promote and encourage friends and family to attend your preferred
company .

Keywords : services , experience , consumer recommendation.
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1 INTRODUCAO

1.1 Defini¢ao do problema

Com a intensifica¢do da globaliza¢do e o aumento da competitividade, ¢ cada vez mais
crescente a participagdo dos servigos na geracdo do Produto Interno Bruto (PIB) e seu
impacto na geragdo de empregos (GRONROOS, 2009; LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011).

Na Paraiba, o setor vem crescendo consideravelmente. O setor de servigos que inclui
outros ramos como o comércio ¢ administracdo publica, corresponde a 74% do PIB do estado
(IBGE, 2014). E na cidade de Campina Grande — PB, a realidade ndo ¢ diferente. Pesquisa
realizada pelo IBGE referente ao ano de 2011 revela que o setor de servigos € o que possui
maior parcela de contribui¢ao para o PIB, 75,86%, em detrimento da agropecudria e industria.

Fazem parte também desse setor, segmentos de alimentacdo, como bares e
restaurantes. Segundo informacdes da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes —
ABRASEL — no ano de 2013, este ¢ um segmento que vem crescendo na cidade. Com um
maior nimero de estabelecimentos, cresce a competitividade entre essas empresas de servicos.

Considerando esse cenario de competitividade, empresas desse segmento precisam se
destacar na prestagdo dos servicos de forma a diferenciar-se dos seus concorrentes. Dotado de
maior informag¢@o e o maior niimero de opg¢des, o consumidor vem se tornando cada vez mais
exigente e buscando experiéncias diferenciadas, principalmente no segmento de bares e
restaurante (SEBRAE, 2012).

Por isso, as pessoas passam a buscar ndo s6 a compra de bens e servigos, mas
principalmente, a constru¢do de experiéncias, considerando que o consumidor percebe que os
bens sdo tangiveis, os servigos intangiveis e as experiéncias, inesqueciveis. Nesse contexto, as
empresas do setor precisam gerenciar seus recursos de modo a proporcionar uma experiéncia
satisfatoria e encantadora nos seus clientes, através de uma boa qualidade nos seus produtos e
Servigos.

Apenas satisfazer o cliente ndo quer dizer, necessariamente, que ele vai tornar a
consumir o produto ou servico. Isto ndo ¢ o tnico motivo que proporciona o crescimento da
empresa. E preciso saber se sua experiéncia com o servigo ¢ satisfatoria ao ponto do cliente

fazer recomendacdes.
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Clientes muito satisfeitos ou até mesmo encantados t€ém mais probabilidade de se
tornarem defensores leais da empresa, ser fiéis compradores e ainda promover recomendagdes
boca a boca positivo.

A habilidade de uma empresa em causar no cliente um entusiasmo suficiente para que
recomende a empresa pode ser crucial para seu crescimento. Estudos indicam que ¢ muito
forte a relagdo entre o indice de crescimento de uma empresa e o percentual de clientes
“promotores” da empresa, ou seja, clientes extremamente inclinados a recomendar a empresa
(REICHHELD, 2012).

Diante desse contexto, ¢ oportuno perguntar: “Os consumidores de bares/restaurantes
de Campina Grande — PB estdo satisfeitos com sua experiéncia com o servi¢co ao ponto de

recomendar?”’

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
Analisar a experiéncia com o servigo € o comportamento de recomendagdo na opinido

de consumidores de bares/restaurantes da cidade de Campina Grande — PB.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Analisar a experiéncia do consumidor com o servigo através da dimensdo
qualidade da comida;
e Analisar a experiéncia do consumidor com o servigo através das dimensoes da
qualidade em servicos;
e Identificar e analisar o comportamento de recomendagado segundo os motivos,

frequéncia e formas/locais de recomendagao.

1.3 Justificativa

O setor de servigos de bares e restaurante vem tomando maiores proporgdes na cidade
de Campina Grande, com isso aumenta a competitividade no setor. Além de ser um setor que
vem crescendo, o ambiente de bares e restaurantes € caracterizado por diversas interagdes
entre cliente e prestador de servigos. Desse modo, ¢ importante para as empresas entender os
pontos negativos e positivos avaliados pelos clientes para que possam desenvolver esforgos e

promover uma experiéncia com os servicos encantadora destacando-se perante seus
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concorrentes. A verdadeira forma de medir a satisfacdo dos clientes ¢ saber se eles
recomendam o produto/servico. Estudos apontam que o crescimento da empresa estd bem
relacionado com o poder do boca a boca e recomendagao dos clientes (REICHHELD, 2012).

Portanto, espera-se que essa pesquisa possa trazer alguma contribui¢do para as
empresas do setor no sentido de buscar constantemente a melhoria e qualidade nos seus
servigos, com o intuito de proporcionar uma experiéncia positiva com o servigo. Pois,
entende-se que uma experi€éncia satisfatéria no estabelecimento ¢ motivo para gerar
recomendacdes € assim contribuir para o crescimento da empresa.

Além disso, no ambito académico, este estudo almeja contribuir para pesquisas sobre
comportamento do consumidor no ambito de recomendagdo, visto que muitos trabalhos
existem acerca da qualidade ou satisfagdo dos servigos, porém, nao relacionados ao
comportamento de recomendacdo. Dessa forma, este estudo envolve um escopo que abrange

tanto o Marketing quanto a Administracao de servicos.

1.4 Estrutura do trabalho

Com o intuito de um melhor entendimento deste trabalho, o0 mesmo esta estruturado
em cinco capitulos os quais serdo descritos a seguir:

e Introdu¢dao — no qual sdo feitas as consideragdes iniciais sobre o tema que sera
abordado, além de ser apresentado o problema da pesquisa, os objetivos e a
justificativa que norteiam a realizacdo deste estudo;

e Fundamentagdo Teorica — neste topico sdo abordados os fundamentos teodricos
necessarios ao embasamento e compreensdo do estudo em desenvolvimento
compreendendo o0s seguintes topicos: servigos, experiéncia com 0 servigo,
recomendacao — o poder do boca a boca e boca a boca eletronico;

e Metodologia — nesta se¢do sdo relatados os métodos e técnicas de pesquisa utilizados,
assim como o modo de realizagdo da pesquisa;

e Apresentacdo e Andlise dos Resultados — € o topico no qual sdo descritos os passos
para se chegar aos resultados, bem como suas respectivas analises;

e Consideragdes Finais — se refere ao ultimo topico no qual sdo apresentadas as

conclusdes do estudo, juntamente com as constatagdes e sugestoes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados conceitos tedricos relevantes para a compreensao do
tema. Sera apresentada uma discussdo sobre servicos. Posteriormente, serdo discutidos

conceitos relacionados a experiéncia e qualidade em servigos. Por fim, serd exposta uma

discussao sobre a recomendagdo boca a boca e o boca a boca eletronico.

2.1 Servicos: breve histérico e sua natureza

As tentativas de definir servigos iniciaram-se ha mais de dois séculos. Originalmente,
a palavra servigcos era associada ao trabalho que os servos faziam para seus mestres. Entre o
final do século XVII e inicio do século XIX, economistas classicos concentraram-se na
criacdo e na propriedade da riqueza. A propriedade estava relacionada a posse tangivel de um
objeto adquirido por meio de compra, escambo ou doagdo.

Segundo Mattos (2007), no seu artigo sobre o livro, A riqueza das nacdes, de Adam
Smith, o autor faz a distin¢do entre produtos daquilo que ele denominou trabalho “produtivo”
e “improdutivo”. Segundo o autor, o trabalho produtivo gerava bens que podiam ser
armazenados ap6s a producdo para, posteriormente, serem trocados por dinheiro ou outros
itens.

Em contrapartida, o trabalho improdutivo, por mais Util ou necessario que fosse, criava
servicos que pereciam no momento da produ¢do, ndo contribuindo assim para a geragdo de
riqueza. Ou seja, so era reconhecido como riqueza aquilo que permanecia como posse. Essa
discussdo entre propriedade e ndo propriedade permanece valida e ¢ defendida por muitos
autores ao definir servigos.

Nesse contexto, surge a necessidade de compreender o que, de fato, envolve a
prestagdo de servigos. Para tal ¢ fundamental entender o conceito de servigos.

Considerando a perspectiva ndo propriedade, Kotler e Keller (2012) definem servigos
como qualquer ato ou desempenho essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a
outra e que nao resulta na propriedade de um bem.

Na mesma linha de raciocinio, com uma visao mais abrangente, Lovelock, Wirtz e

Hemzo (2011, p. 21) definem servigos como:
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Atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente baseadas no
tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejaveis, objetos ou
outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Em troca de
dinheiro, tempo e esforco, os consumidores de servigos esperam receber o valor do
acesso a bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalacdes, redes e sistemas,
mas eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos fisicos

envolvidos.

E interessante observar que esses autores ressaltam que, embora os consumidores
esperem valor de suas compras de servigos em troca de dinheiro, tempo e esforgo, ao invés da
transferéncia de propriedade, esse valor advém do acesso a uma variedade de elementos
geradores de valor.

Decorrente dessa defini¢do, Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) identificam cinco
categorias no ambito da estrutura de ndo propriedade:

o Servicos de locagdo de bens: permitem aos consumidores obter o direito de usar
temporariamente um bem fisico, como exemplo, barcos, trajes a rigor;

e Locagdo de espacgos: nesse caso, os consumidores obtém o uso de uma porcio
delimitada de um espago maior, como exemplo, salas de um prédio comercial, assento
em um avido;

e Locagcdo de mao de obra e experiéncia: os consumidores contratam outras pessoas
para executar um trabalho seja por optar em ndo fazer ou por ndo ter experiéncia.
Consultoria em gestdo e servigos de limpeza sdo exemplos;

e Acesso a ambientes fisicos compartilhados: museus, parques tematicos, resorts;

e Acesso a sistemas e redes de uso: nesse caso, os consumidores alugam o direito de

participar de uma rede, como o de telecomunicagdes, bancos.

De acordo com Gronroos (1995) um servico ¢ um fendmeno complexo € que possui
muitos significados, variando de servigo pessoal a servigo como um produto. Com base nas
proposicdes de outros autores do que vem a ser servigo, o autor propde a sua propria defini¢cao
de que o servigo € uma atividade ou série de atividades de natureza mais ou menos intangivel,
que normalmente acontece durante as interagcdes entre clientes e o fornecedor de servigos
como solucdo ao problema do cliente.

A partir dessa definicdo € possivel identificar que os servicos sdo processos que
consistem numa série de atividades nas quais varios tipos de recursos sdao utilizados nas

interacdes com o cliente. Infere-se também que, até certo ponto, os servigos sdo produzidos e
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consumidos simultaneamente. O cliente ndo ¢ apenas um recebedor do servigo, ele participa
do processo de servico. Portanto, o cliente cocria e coproduz o servico. Isto dependendo do
tipo de servigo que esta sendo considerado, como exemplo, o servigo de corte de cabelo.

Algumas defini¢des para servicos sao feitas em contraste com os bens e descrevem os
servigos como “acdes, feitos, desempenho ou esforgos™ ao passo que os bens sdo definidos
como “objetos, dispositivos ou coisas” (HOFFMAN et al., 2009).

A respeito disso, Churchill e Peter (2000) fazem uma comparagdo entre bens e
servicos buscando elucidar aspectos que estdo associados a relagdo com os clientes,
perecibilidade, intangibilidade, inseparabilidade, esfor¢co do cliente e uniformidade (ver
Quadro 01).

Quadro 01: caracteristicas que distinguem bens de servicos

Caracteristicas Servigos Bens

Relagdo com os clientes

Geralmente envolve
continua com os clientes.

uma relagdo

Geralmente envolvem uma relagio interpessoal e
breve, embora a for¢a e a duracdo das relagdes
estejam crescendo.

Perecibilidade Servicos s6 podem ser usados no | Bens podem ser colocados em estoque e usados
momento em que sdo oferecidos. num momento posterior.

Intangibilidade O cliente possui apenas lembrangas e | O cliente possui objetos que podem ser usados,
resultados, como um cabelo bem | revendidos ou dados para outros.
cortado ou um maior conhecimento.

Inseparabilidade Servigos geralmente ndo podem ser |Bens normalmente sdo produzidos por

separados da pessoa que fornece.

determinadas pessoas e vendidas por outras.

Esforgo do cliente

O cliente pode estar a par da produgdo
dos servigos.

O envolvimento do cliente pode ser limitado a
comprar o produto final e usa-lo.

Uniformidade

Devido a inseparabilidade e o alto
envolvimento, cada servico pode ser
unico, com uma possivel variacdo de
qualidade.

As variagdes na qualidade e as diferencas com
relacdo a padrdes podem ser corrigidas antes que
os clientes comprem os produtos.

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 293)

Assim, as principais diferengas entre os servigos € os bens sdo comumente atribuidas a

quatro caracteristicas distintivas:

intangibilidade,

inseparabilidade,

heterogeneidade e

percebilidade (LOVELOCK et al. 2006; GRONROOS, 2009; FITZSIMONS; FITZSIMONS,
2010; LOVELOCK et al, 2011; HOFFMAN et al., 2009; KOTLER; KELLER, 2012).

Os servicos sdao considerados intangiveis, pois, diferentemente dos bens, ndo podem

ser vistos, sentidos ou provados antes do seu consumo. Gronroos (2009) afirma que

normalmente um servigo € percebido de maneira subjetiva e quando descritos por clientes, sdo

usadas palavras como “experiéncia”,

99 ¢

confianca”. Embora intangibilidade seja a caracteristica
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mais citada pelos autores, os servigos possuem diferentes graus de intangibilidade. Por
exemplo, o cardapio dos restaurantes ¢ algo tangivel. Um dos grandes desafios para os
prestadores de servigo estd em transformar servigos intangiveis em beneficios concretos.

A caracteristica inseparabilidade pode também ser chamada de simultaneidade. De
modo geral, os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. O servico de um
cabelereiro, por exemplo, ¢ produzido enquanto o cliente estd presente e recebe o servigo.
Percebe-se entdo que o cliente atua como coprodutor dos servicos. Essa interagdao entre
prestador de servico e cliente ¢ uma caracteristica especial do marketing de servigos. Zeithaml
e Bitner (2003) associam a presenga do cliente na maioria dos servigos como decorréncia da
simultaneidade.

A heterogeneidade refere-se ao potencial para o desempenho do servigo variar de uma
transacdo de servico para outra. Servigos sdo produzidos por pessoas, consequentemente, a
variabilidade ¢ inerente ao processo de produgdo (HOFFMAN et al., 2009).

Por fim, a perecibilidade significa que os servicos ndo podem ser estocados. Para
facilitar o entendimento sobre essa caracteristica, considere o exemplo de uma poltrona vazia
em um voo, um quarto de hotel vazio durante uma noite, como o servico nao pode ser
estocado, perdeu-se uma oportunidade. Por serem pereciveis, os servi¢os ocasionam grandes
desafios para o marketing e gestdo de servicos relacionados ao equilibrio entre a oferta e a
demanda (FITZSIMONS; FITZSIMONS, 2010).

Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que o marketing pode ser considerado com um
esfor¢o estratégico e competitivo ou uma orientacdo dirigida ao cliente adotada por toda a
organizacgdo. Por causa dos desafios propostos por essas quatro caracteristicas, o marketing
representa um papel muito diferente nas organizagdes orientadas para servigos € nas
organizagoes direcionadas para bens (HOFFMAN et al., 2009).

Segundo Hoffman et al. (2009) os servigos estdo por toda a parte, numa viagem, na
visita ao médico, na refei¢do num restaurante, numa universidade, por exemplo. Lovelock,
Wirtz ¢ Hemzo (2006) apresentam uma classificacdo que sugere agrupar os servicos em
categorias de acordo com o processo de transformagdo que as empresas executam, a natureza
dos servigos, estes podem ser divididos em quatro categorias:

o Servicos dirigidos aos corpos das pessoas: compreendem cuidados com a saude,
hospedagem, saldes de beleza, restaurantes, academias, entre outros.
o Servicos dirigidos a posses fisicas: transporte de cargas, conserto € manutencao,

servicos de limpeza, lavanderia;
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o Servico dirigido a mente das pessoas: relagdes publicas, artes e entretenimento,

educagdo, psicoterapia, religiao;

e Servicos dirigidos a ativos intangiveis: servigos bancarios, processamento de dados,

servigos juridicos, consultoria em software, entre outros da area.

Tradicionalmente, as economias em todo o mundo tendem a passar da agricola para

industrial (por exemplo, as industrias de transformagdo e mineragdo) e entdo para uma

economia baseada em servigcos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). Desse modo, a

maioria dos paises esta inserida numa economia de servigos ou estdo a ponto de fazé-la.

Servicos vém se tornando, de varias formas, uma fonte de riquezas. Para ilustrar as varias

areas onde os servigos atuam, a figura 01 demonstra varios tipos de servicos e os setores em

que eles estdo inseridos.

Servigos financeiros
» Financiamento

s Leazing

s Seguros

Manufatura
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¢ Comunicagdes
¢ Transporte
¢ Utilidade publica
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Figura 01- O papel dos servicos na economia
Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010, p.30)

J4

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) salientam que € essencial reconhecer que os

servicos nao sdo atividades meramente periféricas, mas sim, parte integrante da sociedade,

onde representa forca vital para uma economia globalizada.
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Desse modo, varias diretrizes para o sucesso tornam-se evidentes quando observamos
o crescimento ¢ dominio do setor de servicos. Essas estratégias incluem destacar-se na area de
marketing, proporcionar servicos ao cliente e desenvolver experiéncias de servigcos
irresistiveis superiores as oferecidas pelos concorrentes, além de dominar mudangas
tecnologicas e sobressair no que diz respeito a reten¢ao de clientes (HOFFMAN et al., 2009).

De acordo com o que foi visto nessa se¢do, um servigo ¢ algo representado por um
processo entre fornecedor e cliente que interage em busca de resultados desejados. Desta
maneira, as empresas precisam estar sempre buscando formas de atingir positivamente a
percepc¢ao de uma experiéncia memoravel nos clientes com o intuito de alcangar os resultados
almejados. Por esse motivo ¢ interessante avaliar os fatores que estdo envolvidos nessa

experiéncia com o servigo, que serao apresentados na proxima secao.

2.2 Experiéncia com o servi¢o

A natureza da economia de servigos esta passando por uma transformagao: de uma
natureza transacional para relagdes baseadas na experiéncia. Enquanto a sociedade industrial
define o padrao de vida pela quantidade de bens, a sociedade pds-industrial estd preocupada
com a qualidade de vida medida por servigos, tais como os de saude, educagdo e lazer
(FIZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Numa economia em que ndo somente os produtos, mas os servigos também estao
virando commodities, os clientes buscam bens ou servicos mais do que comuns e estdo
preparados para pagar a mais por servicos que proporcionem experiéncias (GRONROOS,
2009).

Em sintonia com esse pensamento, Fitzsimmon. e Fitzsimmons (2010, p. 33) afirmam
que “as experiéncias criam valor agregado ao envolver e estabelecer uma relagdo com o
consumidor de uma maneira pessoal e memoravel”.

Esses autores ainda caracterizam as experiéncias em quatro esferas de uma
experiéncia. Segundo o nivel de participagdo do cliente, pode ser ativa ou passiva, e conforme
o nivel de interacdo com o ambiente, absor¢do ¢ imersao.

A respeito disso, Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que os servigos dirigidos as
pessoas, com exce¢do daqueles entregues em domicilio, sdo classificados como servigos de
alto contato, que envolvem maior participacdo do cliente na criacdo do servigo. Como ja
comentado na secdo anterior, os restaurantes sdo exemplos desse tipo de servigo e que

envolvem maiores interagdes dos clientes no processo de prestacao do servigo.
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A maioria dos servigos caracteriza-se por um encontro entre o cliente e o prestador de
servigos, promovendo interagdes entre estes. Essas interagdes sdo definidas como momentos
da verdade, no qual cada um desses componentes tem um papel a desempenhar em um
ambiente preparado pela organizacao de servigos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Gronroos (2009) reforga afirmando que esse “momento da verdade” significa o
momento da oportunidade em que o prestador de servigo tem para demonstrar ao cliente a
qualidade de seus servigos. Esse ¢ o momento da experiéncia com o servico ¢ ¢ uma
oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente.

Fitzsimmons e Fitzsimoons (2010) compreendem que a satisfagdo do cliente com a
qualidade do servigo pode ser definida pela comparagdo entre a percepcao do servico prestado
com as expectativas do servico desejado.

Nesse pensamento, Parasuraman e Berry (1992) definem o conceito de qualidade a
partir de cinco dimensdes: confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.

A confiabilidade reflete a capacidade da empresa em prestar o servigo prometido com
confianga e exatiddo, significa oferecer um servigo correto desde a primeira vez, atendendo a
um padrao de qualidade (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; KOTLER; KELLER,
2012).

Com relacdo a dimensdo responsividade, esta se refere & disposi¢do dos funcionarios
para ajudar os clientes, atender seus requisitos e executar os servi¢os prontamente. A
dimensdo seguranga esta relacionada a cortesia, o conhecimento e a competéncia para realizar
o servigo transmitindo aos clientes confianca e seguranca (GRONROOS, 2009; HOFFMAN
et al. 2009; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010; KOTLER; KELLER, 2012).

A empatia significa que a empresa entende as necessidades dos clientes, bem como
lhes da atencdo individualizada e trabalha em horarios convenientes. A tangibilidade reflete a
capacidade de uma empresa administrar seus recursos tangiveis. Esta relacionado a
atratividade das instalacdes, equipamentos, bem como a aparéncia dos funcionarios
(GRONROOS, 2009; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Dessa maneira, percebe-se a importancia dos prestadores de servigos gerenciar seus
recursos tangiveis e intangiveis com o intuito de promover a satisfa¢do do cliente.

Empresas de servigos como hotéis, restaurantes, por exemplo, investem na sua
estrutura fisica para prover uma experiéncia de servico superior a dos seus concorrentes. Akel
et al. (2012) argumentam que o design fisico e a decoracdo sdo elementos importantes na

avaliag¢do dos servigos. Os desafios consistem em tornar a experiéncia atrativa aos clientes no
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que se refere tanto ao ambiente fisico, quanto as suas interacdes com os atendentes
(LOCELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Assim, proporcionar uma experiéncia positiva e encantadora ao cliente, aumenta a
probabilidade dos clientes se tornarem defensores leais de uma empresa e serem clientes fiéis.
Pode ainda estimular intengdes comportamentais, como por exemplo, a disposicdo para
recomendar, através do boca a boca positivo (GRONROOS, 2009; LOVELOCK; WIRTZ;
2006).

Desse modo, percebe-se a importancia das empresas de servigos desenvolverem
esforcos com o intuito de proporcionar experiéncia satisfatoria e memoravel nos clientes.
Pois, além de aumentar a possibilidade de retorno do cliente, poderd atrair novos clientes
através da propaganda boca a boca. Na proxima secdo sera discutido o comportamento de

recomendacao do consumidor, através do boca a boca.

2.3 Recomendacao — Boca a boca

E considerada uma das formas de comunicacio de marketing mais antiga. Gronroos
(2009) define propaganda boca a boca como mensagens sobre a organizagdo, sua
credibilidade e confiabilidade, modos de operagdo, bens e servicos que sdo comunicados de
uma pessoa para outra.

Cafferky (1999) define o marketing boca a boca como sendo um processo de
comunicagdo informal, no qual a pessoa que estd fazendo a recomendacdo ndo esta,
profissionalmente, falando em seu favor. Percebe-se entdo, que essa comunicagao boca a boca
sobre determinado produto ou servigo acontece, espontaneamente, sem intengdes comerciais,
0 que acaba conferindo maior credibilidade (BENTIVEGNA, 2012).

Exatamente por ndo ter intengdes comerciais, a comunicacdo boca a boca tende a
apresentar um resultado muito superior ao da propaganda convencional. Isso acontece porque
¢ mais provavel que o consumidor acredite mais firmemente no que diz uma pessoa que ele
conhece, do que uma empresa, via propaganda, estd dizendo. Conforme pesquisa realizada
pela Nilsen (2012), 92% dos consumidores ao redor do mundo, confia mais nas
recomendacdes feitas por amigos e familiares do que nas propagandas veiculadas midias
tradicionais.

Com relagdo a isso, estudos t€ém mostrado que, para as empresas, a comunicagao boca
a boca positiva ¢ mais eficaz que muitos investimentos realizados com publicidade e

propaganda (GOYETTE et al., 2010 apud ZYLBERSZTEIN, 2012).
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Uma preocupagdo importante ¢ alegada por Pires (2003) quando afirma que a
comunicagdo boca a boca compreende boatos ou comentarios que precisam ser gerenciados e
controlados com o intuito de proporcionar resultados favoraveis a empresa.

Esses resultados favoraveis a empresa serdo consequéncias de que, como afirma
Reichheld (2012), quanto mais os clientes recomendam entusiasticamente a empresa € seus
produtos a outras pessoas, maior a taxa de crescimento dessa empresa. Esse mesmo autor
ainda acrescenta que a quantidade de referéncias boca a boca pode estar positivamente
relacionada ao crescimento relativo de uma empresa em seu setor.

Nesse contexto, ¢ interessante conhecer como surge a comunicagdo boca a boca, quais
seus antecedentes. A respeito disso, Gronroos (2009) apresenta o circulo de comunicagio
constituido em quatro partes: expetativas/compras, interagdes/encontro de servigos,

experiéncias e propaganda boca a bocalreferéncias como ilustra a Figura 02.

Boca a boca/
referéncias

Expectativas/
compras (clientes Experiéncias
novos e antigos)

Interagoes
(momentos da verdade)

Figura 02: O circulo da comunicac¢io
Fonte: Gronroos (2009, p. 273)

Esse modelo prevé que o cliente desenvolveu certas expectativas, necessidades e
decide fazer uma compra. Posteriormente, o cliente passa para o estagio de consumo. Nesse
momento, o consumidor passa para a esséncia da experi€ncia com o servico e esta ¢
estabelecida por diversas interagdes entre o cliente e o prestador de servico. E quando
ocorrem “os momentos de verdade”.

Nesses momentos, o0 modo como os funcionarios desempenham suas atividades e

como os sistemas da empresa funcionam, passa uma série de mensagens da empresa, como
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sua credibilidade e demonstra¢do de interesse nos clientes. Assim, as experiéncias advindas
dessas interagdes entre clientes e empresa e percebendo as dimensdes da qualidade, estas se
multiplicam diversas vezes por meio da propaganda boca a boca.

De acordo com Cafferky (1999) a comunicagdo boca a boca parte do principio que a
empresa construida com clientes satisfeitos, estes irdo comentar da sua satisfacdo com outras
pessoas. Complementando, Blacwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que as avaliagdes pos-
consumo afetam outros comportamentos no consumidor.

E interessante observar que essa comunicagdo pode ser um boca a boca positivo ou
negativo. Brow et al. (2005) argumentam que, apesar da dualidade (positivo-negativo) da
comunicagdo boca a boca, profissionais de marketing tém interesse em desenvolver esse
comportamento nos consumidores. A comunicacdo boca a boca positiva inclui a
recomendacao de empresas, produtos ou servigos, realizada por consumidores, ou quando
estes querem contar a outras pessoas que sdo clientes de determinada empresa ou quando
querem exaltar a qualidade desta (BROW et al., 2005).

A comunicagdo boca a boca também pode ser resultante do comportamento altruista
de um consumidor que, tendo conseguido ficar extremamente satisfeito com o produto ou
servigo, pode ficar bastante motivado a desejar que outras pessoas consigam igual satisfagdo
ou prazer.

Conforme ja assinalado, Lacerda (2010) ressalta que a comunicacdo boca a boca ndo
apenas influencia o comportamento de compra do consumidor, mas também tende a motiva-lo
a disseminar sua experiéncia.

Um fator interessante ao se analisar essas comunicagdes ¢ que a fonte de poder do
boca a boca esta, principalmente, na credibilidade. Segundo Kotler e Keller (2006) existem
trés fatores percebidos pelos receptores de um comentdrio ou mensagem. O primeiro estd
relacionado ao dominio do assunto, o segundo, talvez o mais importante, diz respeito &
confiabilidade e envolve o nivel de objetividade e honestidade do comunicador. E o terceiro
se refere &4 simpatia.

Portanto, compreender os fatores que geram essa comunicagdo e as consequéncias €
importante para o estudo do comportamento do consumidor e para a propria estratégia das
empresas. Na literatura, o comportamento de recomendagdo apresenta-se com diferentes
dimensodes. Zeithmal, Berry e Parasuramam (1996) desenvolveram um modelo conceitual
considerando apenas o comportamento. Enquanto que Harrison-Walker (2001 apud
Zylbersztejn 2012) desenvolveu o modelo multidimensional a partir da frequéncia da

recomendacao, que inclui o nivel de detalhes da informagdo e maior favorecimento de um
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estabelecimento do que outro na recomendacao. Jeong e Jang (2011 apud Zylbersztejn, 2012)
desenvolveram o modelo composto por variaveis relacionadas as motivagdes para recomendar
que envolve outras dimensdes como preocupagdo com os outros e ajudar o estabelecimento.
Estes estudos foram selecionados visto que foram os que melhor se adequaram aos objetivos
propostos por esse trabalho.

Entende-se entdo que a comunicagdo boca a boca sempre exerceu o papel de
influenciar a opinido e comportamento de consumidores. Mas, especialmente na ultima
década, ganhou maiores propor¢des advindas com a tecnologia que proporcionou maior
numero de possibilidades de canais de interacdo. Na secdo a seguir, serdo discutidos conceitos

e formas acerca desses novos meios de comunicagao.

2.3.1 Comunicac¢ao boca a boca eletronico

Com o avango da tecnologia, a internet passou também a ser uma importante fonte de
informacdes sobre produtos e servicos, informacdes que sdo provenientes de sites oficiais das
empresas ¢ também de comentarios realizados por consumidores na rede. Quando realizados
na internet, esse comentarios caracterizam o que se denomina hoje de boca a boca eletronico
ou eletronic word-of-mouth.

Ultimamente, este tipo de comunicagdo tem recebido grande atencdo dos
pesquisadores, principalmente por ser de facil acesso quando comparado ao boca a boca
tradicional. J4 que este ocorre apenas em conversas particulares e entre poucas pessoas
(HSUEH; CHEN, 2010 apud ZYLBERSZTEIN, 2012).

Na informatica, o conceito de compartilhamento de informagdes surgiu ainda no ano
de 1979. No entanto, apenas como o surgimento da Internet de alta velocidade (banda larga)
foi que esse fendmeno retornou e de uma forma mais fortalecida (KAPLAN; HAENEM, 2010
apud ZYLBERSZTEIN, 2012). Inicialmente com os “blogs”, onde os usudrios criam sua
propria homepage e compartilham seus anseios opinides € comentarios. Com os constantes
avangos da tecnologia, foram criadas as redes sociais, as quais se baseiam no
compartilhamento de informagdes entre amigos e conhecidos.

O efeito multiplicador provocado pela Internet permite que a comunicagdo
interpessoal modifique o funcionamento e potencialize o tradicional boca a boca
(BENTIVEGNA, 2002). De acordo com Anderson (2006) a propaganda boca a boca,
atualmente, ¢ uma conversa publica, que se desenvolve nos comentarios de blogs e nas

resenhas de clientes, chegando a ser comparadas e avaliadas de forma exaustiva.
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A internet constitui-se, por natureza, um meio conveniente, refletida em comentarios
assincronos. Os comentarios assincronos se referem ao fato de que a mensagem postada em
sites, foruns ou comunidades virtuais, geralmente sdo armazenadas. Desse modo, permite que
0s usuarios possam responder ou comentar essa mensagem instantaneamente ou daqui a
meses. Assim permite uma maior flexibilidade e liberta o consumidor de um cronograma
rigido de comunicagao.

Diante do anonimato proporcionado pela Internet, os usuarios online demonstram ser
comunicadores menos inibidos € com maior disposi¢do em revelar informagdes pessoais €
honestas (LACERDA, 2010). Desta maneira, as redes sociais no ciberespago sdo cada vez
mais reconhecidas como uma importante fonte de informagdo que podem influenciar a
aquisi¢ao de produtos e servigos.

Decorrente da evolugdo da evolucdo da Tecnologia da Informagdo e com o surgimento
do e-commerce, os consumidores usam mais frequentemente a Internet para pesquisar
informagdes que podem ser decisivas no processo de compra. Essa busca por informagdes
incluem os conselhos de outros consumidores antes de efetivar a possivel compra.

Nao ¢ surpresa que a maneira que os consumidores trocam experiéncias sobre
produtos e servigos podem apresentar-se de forma semelhante entre a comunicagdo boca a
boca tradicional ¢ o boca a boca eletronico ou online. Entretanto, ha, pelo menos, trés
diferengas essenciais entre essas duas formas. Primeiro, enquanto a comunicacdo boca a boca
tradicional utiliza a fala, o boca a boca online, normalmente, utiliza a escrita. Ou seja,
geralmente, no boca a boca tradicional, as pessoas compartilham informacdes através de
conversa entre si e, por outro lado, na comunicacao online, geralmente envolvem experiéncias
pessoais e opinides que as pessoas postam na Internet.

A segunda diferenca consiste, portanto que, no boca a boca tradicional, hd a
identificagdo entre as pessoas que estdo conversando, enquanto que no boca a boca online
pode existir a opcao do anonimato.

Por fim, a terceira diferenga consiste nos efeitos de propagacdo desses diferentes
modos de comunica¢do. Considerando o cenario tradicional do boca a boca, um consumidor
insatisfeito dissemina esse sentimento negativo para um numero limitado de pessoas,
geralmente pertencente ao seu circulo social. Entretanto, os comentérios publicados na web
t€m um alcance muito maior, podendo ser visto por milhares de pessoas.

De modo andlogo, pode ocorrer quando o consumidor estd satisfeito com suas

experiéncias com o produto ou servi¢o. Portanto, ¢ imprescindivel que as empresas busquem
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formas de gerenciar a sua imagem através da qualidade oferecida por produtos e servigos com
0 objetivo de apresentar uma imagem positiva perante o mercado.

Nesse contexto da Internet, as midias sociais tém uma importante contribui¢do no
processo de recomendacao virtual. As midias sociais, portanto, sdo aplicativos baseados na
Internet que utilizam uma plataforma que permite a troca e o compartilhamento de
informacdes geradas por todos os usuarios. Por causa do seu imediatismo didrio, as midias
sociais também podem incentivar as empresas a se manterem inovadoras e relevantes.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) consideram trés plataformas principais nas midias sociais:
comunidades e foruns online, “blogs” e redes sociais. As comunidades e foruns online
permitem para que grupos de individuos discutam sobre produtos/servicos e podem ser
criados por consumidores sem interesses comerciais ou pelas empresas.

Os blogs foram a primeira forma de midia social criada e trata-se de websites, no qual
o criador coloca informagdes didrias ou periddica e outros usuarios podem acrescentar
comentarios para os topicos. Por sua vez, as redes sOcias sdo paginas na Internet que
permitem aos usuarios se conectarem com sua propria rede de contatos. Facebook, LinkedIn e
Myspace, sdo alguns exemplos.

Com relagao aos estudos de boca a boca eletronico, nas midias sociais, estes recorrem
as opinides de consumidores online, sendo que as principais caracteristicas do comportamento
dos consumidores envolvidos ¢ a de prover/buscar informagdes e/ou recomendacdes para
outros usudrios na Internet (ZYLBERSZTEIN, 2012).

Portanto, como a comunica¢do boca a boca online pode ter um alcance de proporgdes
de toda a internet, pode exercer um forte e decisivo impacto com relagdo as praticas de
recomendacdo, muito superior ao boca a boca sendo executado unicamente de forma
tradicional.

Assim, percebe-se a importancia de estudar esses novos meios de recomendacao.
Considerando tanto a perspectiva do consumidor quanto das organizagdes que precisam
constantemente gerenciar a sua imagem perante seus clientes, também no ambiente virtual.

A seguir, no proximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos

utilizados para a realizagdo desta pesquisa.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que foram
utilizados. Serdo abordados os métodos utilizados, unidade de analise, instrumento e
estratégia da pesquisa, definicdo das variaveis, processamento dos dados e técnica de

tratamento dos dados.

3.1 Métodos

A presente pesquisa ¢ caracterizada como exploratorio-descritiva. Segundo Gil (2010)
as pesquisas exploratdrias tém como finalidade proporcionar maior familiaridade com o
problema, com intenc¢ao de torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. Complementando,
Malhotra et al. (2005) afirmam que a pesquisa exploratdria tem como finalidade examinar um
problema para alcancar conhecimento e compreensio. E também considerada como
descritiva, pois tem como objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populag¢ao
ou realidade (GIL, 2010).

Com relagdo a abordagem, a pesquisa é, predominantemente, quantitativa, contendo
apenas uma questdo aberta, a qual compreende um espago para comentario do respondente.
Para Malhotra et al. (2005) a utilizagdo desses dois métodos possibilita analisar o objeto de
estudo de maneira mais rica. Segundo Soares (2003) a abordagem quantitativa esta
relacionada a quantificagdo de dados obtidos mediante pesquisa, através de recursos e técnicas
estatisticas. Foi escolhido esse método devido a quantidade de informagdes a serem analisadas
e por possibilitar uma interpretagdo mais precisa.

No que se refere aos procedimentos técnicos, a pesquisa envolve o método de
levantamento ou Survey porque ocorre uma interrogagdo direto da realidade cujas
peculiaridades se desejam conhecer. Entre as principais vantagens desse método, Gil (2010)

destaca o conhecimento direto da realidade, quantificagdo, economia e rapidez.
3.2 Unidade de analise e amostra
Foi escolhido o setor de servicos bares/restaurantes. A unidade de andlise ¢

compreendida pelos consumidores desses estabelecimentos de Campina Grande — PB,

usuarios da internet.
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A amostra desse estudo ¢ caracterizada por conveniéncia € ndo probabilistica. Os
elementos dessa amostra sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador,
portanto, o processo amostral ndo garante representatividade da amostra (MARCONI, 1990).
No entanto, este tipo de amostra ¢ 1til para pesquisa exploratoria, cuja finalidade ¢ alcangar
maior compreensao e conhecimento acerca do problema (MALHOTRA et al. 2005).

Desse modo, foi disponibilizado o /ink do questiondrio eletrdnico a contatos da
pesquisadora, através do Facebook. Com isso, os respondentes iniciais puderam compartilhar
o link e recomendar a seus contatos, gerando assim um efeito gradativo, semelhante ao de
uma bola de neve, que também caracteriza tal método da pesquisa.

Nesse contexto, pode-se afirmar que a internet tem se tornado um meio para realizagdo
da pesquisa cada vez mais comum por ser considerado pratico e sem custo para o pesquisador.
Dessa forma, o alcance da pesquisa foi de 171 questionérios respondidos, configurando um
numero adequado para o atendimento dos objetivos, mas sem a possibilidade de fazer maiores

generalizagdes dos resultados.

3.3 Instrumento da pesquisa

O instrumento escolhido para o presente estudo foi um questiondrio eletronico.
Geralmente, o questiondrio representa a melhor maneira de alcangar pessoas que ndo
responderiam entrevistas pessoais ou cujas respostas teriam chances de ser influenciada pelo
entrevistador (KOTLER; KELLER, 2012).

O questionario foi estruturado em trés grupos de indicadores. O primeiro grupo
corresponde ao perfil demografico, caracterizagdo da amostra, composto por 6 varidveis. O
segundo grupo ¢ composto por 17 varidveis referente a experiéncia com o servico composta
pelas dimensdes qualidade da comida e as dimensdes da qualidade dos servigos. Por fim, o
terceiro grupo de indicadores € composto por 13 variaveis relacionadas ao comportamento de
recomendacao.

Além disso, foi solicitado que o respondente escolhesse uma bar/restaurante da cidade
de Campina Grande — PB, o qual a pessoa se identificasse ou tivesse frequentado e todas as
respostas estariam relacionadas ao estabelecimento escolhido. Segundo Zylberztejn (2012)
isto faz com que os respondentes se coloquem em tal situacao e respondam o questiondrio de
modo mais apropriado.

Foram utilizados os estudos de Zilbersztejn (2012) para mensurar as variaveis da

dimensdao qualidade da comida, composto por 3 varidveis. Para mensurar a experiéncia e
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qualidade dos servicos, foi utilizado o modelo adaptado de Parasunamam, Zeithaml e Berry
(1990) que contempla cinco dimensoes (confiabilidade, responsividade, seguranga, empatia e
tangibilidade), este foi composto por 14 varidveis.

Para mensuracdo do grupo de indicadores relacionado ao comportamento de
recomendacao, utilizou-se os estudos de Zeithaml et al. (1996), Harrison-Walke (2001 apud
Zilbersztejn 2012) e Joeng e Jang (2011 apud Zilbersztejn 2012).

Esse ultimo grupo € composto por quatro indicadores: comportamento de recomendar
(3 variaveis), frequéncia de recomendagdo (3 varidveis), motivos para recomendar (4
variaveis), forma/local de recomendagao (3 variaveis).

Para esses indicadores, a escala utilizada foi do tipo Likert de 5 pontos, variando de 1
“discordo totalmente”, 2 “discordo, 3 “nem concordo nem discordo”, 4 “concordo” e 5

“concordo totalmente”.

3.4 Definicdo operacional das variaveis e dos indicadores da pesquisa

Como mencionado anteriormente, cada indicador contemplou algumas varidveis que
serdo descritas a seguir com o intuito de proporcionar um melhor entendimento na etapa da
Andlise dos resultados.

Com relagdo ao indicador perfil demografico e caracterizagdo da amostra, este ¢
composto por 6 variaveis. A variavel 01 se refere ao género, tendo o respondente, duas
opcdes: feminino e masculino. J& a varidvel 02 se refere a idade e estd dividida em oito
grupos: até 18 anos, 19-25, 26-32, 33-39, 40-46, 47-53, 54-60 e acima de 60 anos.

A variavel 03 desse indicador, grau de instrugdo, foi dividida em oito grupos: ensino
fundamental incompleto, ensino fundamental completo, ensino médio incompleto, ensino
médio completo, ensino superior incompleto, ensino superior completo, po6s-graduagdo
incompleta, pds-graduagdo completa.

A variavel 04, estado civil do respondente, apresenta quatro opcdes de resposta:
solteiro, casado, separado ou vitvo. Com relagdo a variavel 05, renda mensal familiar, esta
foi dividida em cinco faixas salariais de acordo com a quantidade de salarios minimos: até R$
1.449,99, de R$ 1.450,00 a RS 2.899,99, de 2.900,00 a R$ 7.249,99, de R$ 7.250,00 a RS
14.499,99 e acima de R$ 14.500,00.

A tltima varidvel desse indicador, frequéncia de ida ao bar/restaurante, sendo
dividido em quatro grupos: 1 vez a cada dois meses ou menos, 1 vez por meés, entre 1 e 4

vezes por més, mais de 4 vezes por més.
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Para o grupo de indicadores da experiéncia e qualidade dos servigos, as variaveis
adotadas foram dispostas dentro das dimensodes qualidade da comida e das cinco dimensdes da
qualidade dos servigos.

A seguir, sdo apresentadas as denominacdes de cada varidvel, descritas com uma
afirmacao.

Para a dimensao “Qualidade da comida”, as variaveis adotadas foram:

o Apresentagdo: “A apresentacdo da comida ¢ visualmente atraente”;
o Sabor: “A comida é saborosa”;
o Temperatura: “A comida € servida na temperatura adequada”.

Para identificar a qualidade dos servigos, foram apresentadas 14 afirmacdes, sendo
dispostas em cinco dimensdes da qualidade de servicos: confiabilidade, responsividade,
seguranga, empatia e tangibilidade.

Para a dimensao “Confiabilidade”, as variaveis adotadas foram:

e Padrdo de qualidade: “O estabelecimento ¢ confidvel e apresenta um padrdo de
qualidade constante”;

e Resolugdo de problemas: “O estabelecimento tem interesse em resolver problemas na
prestagao dos servigos”;

e FEntrega do pedido no prazo: “O pedido ¢ entregue no tempo determinado”.

A dimensao “Responsividade”, envolveu as seguintes variaveis:

o Atendimento imediato: “O atendimento ¢ feito de imediato quando chego no
estabelecimento”;

o Atendimento as solicitagoes: “Os funciondrios atendem rapidamente as solicitagdes e
reclamacodes dos clientes”;

A dimensao “Seguranga” abrangeu as seguintes variaveis:

o (ortesia: “Os funcionarios sdo corteses, educados”;

e Competéncia: “Os funcionarios sdo competentes e passam seguranca’;

o Conhecimento: “Os funcionarios tém conhecimento para responder as perguntas dos
clientes”.

A dimensao “Empatia” adotou as seguintes variaveis:

e FEntendimento necessidades: “Os funcionarios entendem as necessidades dos clientes”;
e Atengdo individualizada: “Os funcionarios dao aten¢ao individual aos clientes”;
e Hordrio de funcionamento: “O horario de funcionamento do estabelecimento ¢é

conveniente”.



36

Para dimensao, “Aspectos Tangiveis”, as varidveis adotadas foram:

o Instalagoes fisicas: “As decoragdes e as instalagdes fisicas sao visualmente atraentes”;

o Aparéncia dos funcionadrios: “Os funciondrios apresentam boa aparéncia/bem
vestidos™;

e Conforto: “O estabelecimento dispde de um ambiente confortavel para
espera/consumacao”’.
O grupo referente ao Comportamento de recomendagdo foi dividido em quatro

indicadores.

O indicador “Propensao a recomendar” envolveu trés variaveis:

o Comentarios positivos: “Eu falo coisas positivas do estabelecimento para outras
pessoas’’;

e Recomendagdo: “Eu recomendo o estabelecimento quando me pedem sugestdes de
bar/restaurante”;

e [ncentivos: “Eu encorajo meus amigos e familiares a irem nesse estabelecimento”.
Para o indicador “Frequéncia das recomendagdes”, foram adotadas trés variaveis:

o Comentarios com detalhes: “Quando eu falo para os outros deste estabelecimento, eu
costumo contar as coisas com o maximo de detalhes”;

o Comentarios com tendéncia: “Eu falo mais desse estabelecimento do que qualquer
outro bar/restaurante’;

e Comentarios com frequéncia: “Eu falo do estabelecimento com certa frequéncia”;
Para o indicador “Motivos para recomendar”, este foi dividido em duas dimensdes:

preocupacao com os outros e ajudar e apoiar o bar/restaurante.

Para a dimensdo “Preocupag@o com os outros”, as variaveis adotadas foram:

e Oportunidade: “Eu quero dar aos outros a oportunidade de ter uma excelente
experiéncia no bar/restaurante”;

e Adjudar os outros: “Eu quero ajudar os outros com a minha experiéncia com o
bar/restaurante”.
Para a dimensao “Ajudar o bar/restaurante”, foram adotadas as seguintes variaveis:

o Ajudar o estabelecimento: “Estou tdo satisfeito com a minha experiéncia que quero
ajudar o bar/restaurante a ter cada vez mais sucesso”;

e Apoio a bons bares/restaurantes: “Na minha opinido, bons bares/restaurantes devem
ser apoiados pelos clientes”.

Quanto ao indicador, “Forma/local de recomendag¢ao”, este contemplou trés variaveis:
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e Redes Sociais: “Eu costumo recomendar o estabelecimento em redes sociais. (Ex.
Facebook, Whatsapp, Instagram)”’;

e Foruns online: “Eu costumo recomendar o estabelecimento em foruns online. (Ex:
Tripsadvisor, Foursquare)”;

e Boca a boca: “Eu costumo recomendar o estabelecimento em conversas informais

(boca a boca)”.

3.5 Estratégia da pesquisa

Inicialmente, foi realizado um pré-teste com 5 pessoas. Foi explicado para essas
pessoas o objetivo da pesquisa e os aspectos do questiondrio que deveriam ser avaliados,
como: tempo gasto para conclusdo do questionario, entendimento das variaveis das questoes,
quantidade de questdes, entre outros. Através da realizagdo do pré-teste, foi possivel fazer as
adaptacdes e correcdes necessarias, consequentemente, melhorias no questionario.

Realizado o pré-teste, a segunda etapa foi publicar. Utilizou-se a rede social
(Facebook) a qual possibilitou uma maior disseminacao do questionario, uma vez que muitos
respondentes compartilham com outros usuarios da rede. Este continha uma breve explicagao
do objetivo da pesquisa.

O questionario foi construido a partir da plataforma GoogleDrive, a qual é fornecida
gratuitamente aos usudrios que possuem conta no GMAIL (e-mail da Google). Além da
possibilidade de criar um questionario de um modo pratico e simples, no qual as respostas
obtidas nele eram encaminhadas diretamente para uma planilha. Posteriormente, esses dados

foram transferidos para um programa para realizar o tratamento estatistico das variaveis.
3.6 Processamento dos dados

Para o processamento dos dados, optou-se pela utilizagdo de um software, utilizado
para analises estatisticas dos dados de pesquisa. A partir deste, foi possivel gerar as
estatisticas descritivas.

3.7 Técnicas de tratamento dos dados

Para andlise da média aritmética, optou-se por utilizar a escala do tipo Likert de 5

pontos, sendo 1 para discordo totalmente, 2 para discordo, 3 para nem concordo nem
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discordo, 4 para concordo e 5 para concordo totalmente. Foram dividas em: 1 a 2,3
(discordancia), 2,4 a 3,6 (neutro) e 3,7 a 5 (concordancia). Os dados foram analisados através
da Média, Desvio Padrao (DP) e Frequéncia.

No capitulo a seguir serdo apresentados e analisados os resultados encontrados neste
presente estudo. Sera exposto a caracterizagdo da amostra, os resultados para a avaliagdo das

dimensdes de qualidade e o comportamento de recomendagao.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os resultados encontrados, seguido por
suas respectivas analises. Para efeito de organizagdo, as varidveis estdo apresentadas na
mesma ordem do instrumento de pesquisa, a qual ¢ iniciada pela caracterizacdo da amostra,
seguida das andlises das variaveis, dos indicadores de qualidade e por fim, dos que se referem

ao comportamento de recomendacao.

4.1 Caracterizacdo da amostra

As variaveis da caracterizagdo da amostra serdo apresentadas em dois grupos: (1)
perfil demografico dos respondentes; (2) frequéncia de ida ao bar/restaurante. Para fins de
descrigdo, o perfil demografico dos respondentes foi caracterizado com base nas varidveis de
género, idade, grau de instrugdo, estado civil, renda mensal familiar e frequéncia de ida ao
bar/restaurante.

Com relacdo ao género, foi possivel constatar que houve um maior numero de
mulheres que participaram da pesquisa. Assim, a propor¢do foi de 57,89% para o sexo
feminino e 42,11% para o sexo masculino (ver Quadro 02). Esta maior propor¢do de
participantes do sexo feminino pode estar relacionado a uma maior independéncia da mulher
seja por maior participacdo no mercado de trabalho ou outros motivos. A mulher, atualmente,

tem frequentado mais ambientes sociais, como bares e restaurantes, por exemplo.

Quadro 02 — Género dos respondentes

Género Quantidade Porcentagem
Feminino 99 57,89%
Masculino 72 42,11%
Total 171 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

No que se refere a idade, verificou-se uma maior concentragdo na faixa etaria de 19-25
anos, correspondendo a 67,84% (116 dos participantes da pesquisa). De acordo com o Grafico
01, ndo houve participacdo de pessoas com idade acima de 60 anos e as proporgdes para

pessoas com idade de 40 a 60 também foram muito pequena.
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Grifico 01: Idade dos respondentes

Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Considerando a variavel grau de instrugdo, observou-se que 69,59% possui curso

superior incompleto (ver Grafico 02). Assim, a maioria dos respondentes esta cursando o

nivel superior. Tal resultado encontrado para essas varidveis, idade e grau de instrugdo,

provavelmente, estdo relacionados ao fato do questionario ter sido publicado também em

grupos de Instituigdes de Ensino Superior (IES) de Campina Grande — PB. Geralmente, essa

faixa etaria corresponde ao periodo em que estao cursando o nivel superior.

Pds Graduacdo completo D 6,43%

Pds Graduacdo Incompleto W s526%

Curso Superior (Graduacdo) completo @ o,04%
Curso Superior (Graduacdo) Incompleto -

Ensino Médio (22 grau) completo D 6,43%

69,59%

Ensino Médio (22 grau) Incompleto 11 1,75%

Ensino Fundamental (12 grau)... #0,00%

Ensino Fundamental (12 grau)... §0,58%

Grifico 02: Grau de instrucio dos respondentes

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Essa mesma interpretacdo pode estar relacionada aos resultados encontrados para a

variavel, estado civil, na qual, 81,29% dos respondentes declararam-se solteiros (ver Quadro

03).
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Estado civil Quantidade Porcentagem
Solteiro (a) 139 81,29%
Casado (a) 26 15,21%
Divorciado (a) 5 2,92%
Viuvo (a) 1 0,58%
Total 171 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

No que se refere a renda, verificou-se que mais de 50% dos respondentes possuem

renda mensal familiar até, aproximadamente, R$ 3.000,00, ha uma maior concentragdo na

faixa de renda (de R$ 2.900,00 a 7.249,99) enquanto que apenas 7,14% dos entrevistados

possuem um nivel de renda superior a R$ 14.500,00. Esse resultado encontrado demonstra

que a maioria dos respondentes encontra-se num nivel intermediario de renda. (ver Quadro

04).
Quadro 04 - Renda mensal familiar dos respondentes
Renda mensal familiar Quantidade Porcentagem

Até RS 1.449,99 42 24,56%
De R$ 1.450,00 a4 2.899,99 49 28,65%
De R$ 2.900,00 a 7.249,99 57 33,33%
De R$ 7.250,00 a 14.499,99 11 6,43%
Acima de R$ 14.500,00 12 7,03%

171 100%

Total

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Quanto a frequéncia de ida ao bar/restaurante escolhido, verificou-se que,
aproximadamente 60% dos respondentes frequentam o bar/restaurante pelo menos 1 vez por

més. Enquanto 39,18% dos entrevistados que apresentaram uma frequéncia menor, 1 vez a

cada dois meses ou menos (ver Quadro 05).

Quadro 05 - Frequéncia de ida ao bar/restaurante

Frequéncia Quantidade Porcentagem
1 vez a cada dois meses ou menos 67 39,18%
1 vez por més 45 26,32%
Entre 1 e 4 vezes por més 43 25,15%
Mais de 4 vezes por més 16 9,35%
Total 171 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Portanto, quanto maior o nivel de frequéncia ao bar/restaurante, maior o nimero de
experiéncias com o servico. Lovelock e Wirtz (2006) apontam que o cliente satisfeito tem
maior probabilidade de retornar a empresa. Isto pode estar relacionado ao nimero de visitas

ao estabelecimento.

4.2 Dimensoes da qualidade

Esse grupo de indicadores ¢ composto por variaveis e indicadores relacionados as
dimensdes qualidade da comida e as dimensdes de qualidade em servigos: confiabilidade,

responsividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.

4.2.1 Dimensiao Qualidade da comida

Essa dimensao teve como propoésito avaliar os bares/restaurantes de Campina Grande,
PB, no que diz respeito a qualidade da comida. As variaveis dessa dimensdo sao:
apresenta¢do, sabor e temperatura.

A variavel apresentagdo teve como objetivo avaliar se a comida dos bares/restaurantes
era visualmente atraente. Os resultados encontrados foram: 1,75% dos respondentes
discordam, 9,36% sao neutros e, aproximadamente 89% concordam que a apresentagdo da
comida ¢ atraente. Essa variavel obteve uma média de 4,35 (concordancia) e um desvio
padrdo de 0,72 (ver Quadro 06). Demonstrando avaliacdo positiva na opinido dos
respondentes. A relevincia dessa variavel decorre de fatores como assinalado por Lorengato
(2011), quando afirma que, além do sabor, a apresentagdo do prato ¢ um critério importante
para avaliar a qualidade da comida, além disso, aumenta o apetite.

Com relagdo ao sabor, esta variavel buscou identificar se a comida do bar/restaurante
era saborosa. Como resultado, verificou-se uma média de 4,42 (concordancia) e um desvio
padrao de 0,73. Este resultado demonstra que a comida dos bares/restaurantes avaliados ¢
saborosa. E interessante observar que esta variavel obteve a mesma propor¢do de respostas
nos niveis de discordancia, neutralidade e concordincia que a variavel apresentagdo diferindo

apenas na propor¢ao entre os que concordam e os que concordam totalmente.
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Quadro 06 - Dimensido Qualidade da Comida

Frequéncia (n° de respostas)
Varidveis Média | Desvio
D N c Padrao
1 2 3 4 5
Apresentagao 0 3 16 71 81 4,35 0,72
Sabor 0 3 16 59 93 4,42 0,73
Temperatura 0 5 26 63 77 4,24 0,82
D. Qualidade da comida 4,34 0,76

Legenda: D= Discordancia; N= neutro; C= Concordancia
Fonte: Pesquisa direta (2014)

A ultima variavel dessa dimensdo, temperatura, teve como proposito identificar se a
comida ¢ servida na temperatura adequada. Os resultados encontrados foram os seguintes:
apenas 2,92% dos respondentes sao discordantes, 15,20% sao neutros e, aproximadamente
82% estao no nivel de concordancia. A média encontrada correspondeu a 4,24 (concordancia)
e um desvio padrao 0,82. Esse valor significa que a maioria dos respondentes concorda que a
comida seja servida na temperatura adequada. A temperatura ¢ outro fator importante na
medida em que ¢ um dos critérios de avaliacao da comida, se o prato ¢ para ser servido ftio,

nao pode chegar a mesa morno ou quente e vice-versa (LORENCATO, 2011).

Percebe-se que a variavel que obteve a maior média nessa dimensao foi sabor 4,42 ¢ a
menor média foi encontrada na variavel temperatura 4,24 (ver Grafico 03). Significando, que,
na percep¢do dos consumidores, o sabor da comida foi o mais bem avaliado. Desse modo,
constata-se que todas as varidveis apresentaram médias altas e estdo dentro da escala de

concordancia.
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Grafico 03: Dimensao Qualidade da Comida — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)
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A partir desses resultados, pode-se dizer que na totalidade, a dimensdo Qualidade da
Comida foi avaliada no nivel de concordancia pelos respondentes, alcangado uma média de
4,34 (concordancia), maior média das dimensdes, € um desvio padrao 0,76, o que significa
pouca discrepancia nas respostas. Esse resultado demonstra satisfacdo e uma avaliagdo
positiva com a qualidade da comida, considerando os critérios descritos anteriormente

(apresentagdo, sabor e temperatura).

4.2.2 Dimensao Confiabilidade

Esse grupo de varidveis da segunda dimensdo, denominada “confiabilidade” reflete a
capacidade que os bares/restaurantes de Campina Grande tém de prestar o servigo prometido
com confianga e exatiddo. A dimensdo ¢ composta pelas varidveis: padrdo de qualidade,
resolugdo de problemas e entrega pedido no prazo.

A primeira varidvel dessa dimensdo, padrdo de qualidade, teve como propdsito
identificar se o estabelecimento era confidvel e apresentava um padrio de qualidade
constante. Ou seja, se o servico era prestado da forma correta desde a primeira vez. Foram
encontrados os seguintes resultados: 2,92% dos respondentes estdo em discordancia com este
aspecto, 12,87% sdo neutros e a maior parte dos respondentes, 84,21% concordam que o
estabelecimento presta um servigo correto, atendendo a um padrdo de qualidade. A média
obtida correspondeu a 4,26 (concordancia) e desvio padrdo 0,79. Esse resultado indica que, na
opinido da maior parte dos respondentes, os bares/restaurantes apresentam um padrdo de
qualidade na prestagdo dos servigos.

Com relacdo a resolu¢do de problemas, esta variavel buscou identificar se os
funciondrios do estabelecimento demonstram interesse em resolver problemas na prestacao
dos servigos. A partir do Quadro 07, tém-se os seguintes resultados: 8,19% dos participantes
discordam, 26,32% sao neutros na avaliagao ¢ 65,49% concordam. A média encontrada foi
3,91 (concordancia) e o desvio padrdo 1. Demonstrando, na opinido da maioria dos
respondentes, que os funcionérios tém interesse em solucionar problemas nos servicos. Sendo
um ponto positivo para bares/restaurantes. Interessante também observar que nenhum dos

entrevistados discordou totalmente.
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Quadro 07 - Dimensiao Confiabilidade

Frequéncia (n° de respostas)
Variaveis D N C Média 1])):3:;(;
1 2 3 4 5
Padrao de qualidade 0 5 22 67 77 4,26 0,79
Resolugdo de problemas 2 12 45 53 59 3,91 1
Entrega de pedidos 4 19 42 55 51 3,76 1,07
D. Confiabilidade 3,98 0,95

Fonte: Pesquisa direta (2014)

A ultima varidvel desse indicador, entrega de pedidos, teve como objetivo avaliar se o
pedido realizado pelo cliente era entregue no prazo determinado pela empresa, sem atrasos.
Os resultados obtidos foram: 13,45% dos respondentes discordam que o pedido seja entregue
no tempo determinado, 24,56% sdo neutros e, aproximadamente, 62% concordam. Esta
variavel apresentou uma média de 3,76 (concordancia) e desvio padrdo de 1,07. Sendo esta
uma média bem proxima de uma avaliagdo regular na opinido dos respondentes.

Ainda referente a varidvel entrega de pedidos, observa-se que mesmo a média
pertencendo a uma escala de concordancia, algumas avaliagdes negativas foram feitas por
respondentes, como: “Restaurante bom, mas as vezes o que falta ¢ um supervisor ou um
administrador. De vez ou outra o pedido vem errado ou demora na entrega”; “A comida ¢ boa,
mas demora muito pra chegar”. Assim, percebe-se que, embora a média pertenga a uma escala
de concordancia, a entrega de pedidos precisa ser melhor administrada pelos
bares/restaurantes com o intuito de aumentar a satisfagao dos clientes.

Sobre esse problema, um estabelecimento da cidade de Campina Grande, aderiu a
novas tecnologias. O carddpio impresso foi substituido pelo fablete com o intuito de dar maior
agilidade ao atendimento e entregar os pedidos num menor espago de tempo (ABRASEL —
PB, 2014).

Pode-se perceber visualmente através do Grafico 04 que a varidvel padrdo de
qualidade apresentou maior média e entrega de pedidos no prazo, obteve a menor, 4,26 e

3,76, respectivamente.
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Grifico 04: Dimensio Confiabilidade — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

A dimensao confiabilidade, como um todo, apresentou uma média de 3,98 e um
desvio padrao de 0,95, estando ainda, dentro do nivel de concordancia. Demonstrando que os
bares/restaurantes avaliados da cidade transmitem confianga e credibilidade na prestacdo de

servicos.

4.2.3 Dimensao Responsividade

Essa procurou mensurar a disposi¢do dos funcionarios de bares/restaurantes da cidade
em prestarem prontamente os servigos. As varidveis que compdem esse indicador sdo:
atendimento imediato e atendimento as solicitagoes.

A variavel, atendimento imediato, teve como objetivo mensurar se os clientes sdo
atendidos assim que chegam ao estabelecimento. Os resultados encontrados foram: 11,11%
dos respondentes estdo em discordancia, 16,37% sdo neutros e, aproximadamente, 73%
concordam que sdo atendidos assim que chegam ao estabelecimento. A média verificada foi
4,04 (concordancia) e desvio padrao de 1,07 (ver Quadro 08).

A partir dos resultados encontrados para esta variavel, pode-se perceber que, a maior
parte dos respondentes, ndo demora a ser atendido, demonstrando que os funciondrios sao
atentos 4 chegada dos clientes. Pesquisa realizada por Berlezzi e Zilber (2011) apresentou
média de 2,22, para essa mesma variavel, sendo, portanto, bem inferior a encontrada no

presente estudo.
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Quadro 08 - Dimensiao Responsividade

Frequéncia (n° de respostas)
Varidveis Média Desvio
D N C Padrao
2 3 4 5
Atendimento imediato 3 16 28 49 75 4,04 1,07
Atendimento as solicitagdes | 6 12 42 57 54 3,82 1,06
D. Responsividade 3,93 1,07

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Seguindo perspectiva semelhante, a variavel atendimento as solicita¢oes, visou
identificar se os funciondrios atendem rapidamente as solicitacdes e reclamacdes dos clientes.
Os resultados encontrados foram os seguintes: 10,53% dos respondentes avaliam
negativamente (discordam), 24,56% sao neutros e, aproximadamente, 65% dos respondentes
concordam que o atendimento as suas solicitagdes e reclamagdes € realizado prontamente. A
média encontrada para essa variavel foi 3,82 (concordancia) e um desvio padrao de 1,06.
Desse modo, na opinido da maior parte dos respondentes, os funciondrios sdo ageis no

atendimento as solicitacoes dos clientes.
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Grafico 05: Dimensao Responsividade — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Conforme mostrado no Grafico 05, a variavel atendimento imediato obteve a maior
média 4,04. De modo geral, pode-se perceber que a dimensdo responsividade obteve uma
média dentro do nivel de concordancia, 3,93 (ver Quadro 08). Sendo, portanto, avaliada

positivamente, demonstrando agilidade no atendimento dos funcionérios.
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4.2.4 Dimensao Seguranca

Esse indicador buscou saber a opinido dos respondentes quanto a competéncia para
realizar o servigo e a cortesia dos funcionarios, como também sua capacidade de transmitir
confianga e confidencialidade. As variaveis que pertencem a essa dimensdo sdo: cortesia,
competéncia e conhecimento.

A variavel cortesia buscou avaliar se os funcionarios sdo educados e corteses no
atendimento ao cliente. Os resultados encontrados foram: apenas 5,26% dos respondentes
discordam que os funcionarios sao corteses, 12,28% sao neutros e 82,46% concordam. Assim,
a média obtida foi de 4,25 (concordancia) e um desvio padrdo de 0,91 (ver Quadro 09).
Demonstrando, na opinido da maioria dos respondentes, que os funcionarios sdao educados e
corteses com os clientes. Segundo Tinoco (2011), um dos principais atributos na escolha de
um prestador de servigos ¢ o atendimento. Conforme a autora, o atendimento cortés aumenta a
probabilidade de o cliente retornar a um restaurante.

A segunda varidvel desse grupo, competéncia, visou identificar, na opinido dos
respondentes, se os funcionarios demonstravam ter competéncia para realizar o servigco e
passavam seguranga. Esta varidvel apresentou os seguintes resultados: apenas 2,92% dos
respondentes discordam que os funciondrios possuem competéncia suficiente, 23,39% sao
neutros e aproximadamente, 74% concentram-se no nivel de concordancia. Essa varidvel
obteve média de 4,05 (concordancia) e desvio padrdo de 0,87. Desse modo, a maioria dos

respondentes percebe que os funcionarios possuem competéncia para realizar o servigo.

Quadro 09 - Dimensio Seguranca

Frequéncia (n° de respostas)
Variaveis Média L
D N C Padrio
1 2 3 4 5
Cortesia 2 7 21 58 83 4,25 0,91
Competéncia 2 3 40 66 60 4,05 0,87
Conhecimento 0 4 33 76 58 4,1 0,79
D. Seguranga 4,13 0,86

Fonte: Pesquisa direta (2014)

No que diz respeito a variavel conhecimento, buscou-se identificar se os funcionarios
apresentavam conhecimento necessario para responder as perguntas dos clientes. Essas

perguntas podem estar relacionadas a informacdes sobre o tamanho das guarnicdes,
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explicagdo sobre os pratos oferecidos, bebidas, sugestdes de pratos ou até¢ mesmo questdes
sobre o funcionamento do proprio estabelecimento como horario ou formas de pagamento.

Para esta variavel, os resultados encontrados foram: apenas 2,34% dos respondentes
discordam que os funcionarios possuem conhecimento necessario para responder as suas
davidas, 19,3% sdo neutros e 78,36% concentram-se numa escala de concordancia. A média
encontrada foi 4,1 (concordancia) e apresentou um desvio padrao de 0,79. Esse resultado
demonstra que os funcionarios sdo bem treinados e conhecem bem sobre o produto/servigo
que estao oferecendo.

Pode-se perceber visualmente através do Grafico 06, um comparativo entre as médias
alcangadas nas varidveis. Observa-se que a variavel cortesia apresentou a maior média desse

grupo 4,25, seguida da variavel conhecimento 4,10 e por ultimo, competéncia, 4,05.
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Grafico 06: Dimensao Seguranca — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Todas as variaveis desse grupo apresentaram média dentro do nivel de concordancia, o
que justifica a dimensdo alcangar uma média de 4,13 e um desvio padrdo inferior a 1. Tal
resultado implica numa avaliag@o positiva dos respondentes e demonstra que os funcionarios,
em sua maioria, sdo educados e bem treinados ao ponto de transmitirem seguran¢a no
atendimento que estdo realizando.

Por se tratar de um ambiente em que ha muitas interagdes entre cliente e funcionario,
um atendimento cortés pode ser diferencial para o retorno do cliente e uma recomendagao

positiva do local.
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4.2.5 Dimensiao Empatia

Essa dimensao buscou compreender se os funcionarios dos bares/restaurantes de
Campina Grande tém sensibilidade e se esforcam para entender as necessidades dos clientes e
se o estabelecimento funciona em horario conveniente. Ou seja, se os funcionarios dao
atencdo individualizada aos clientes preocupando-se em satisfazé-los, reconhecendo qual
prato ou bebida o cliente realmente quer. Pertencem a esse indicador as seguintes variaveis:
entendimento necessidades, atenc¢do individualizada, horario de atendimento.

Com relagdo a variavel, entendimento necessidades, pretendeu-se avaliar se os
funcionarios compreendem as necessidades especificas de cada cliente. Procurou-se verificar,
por exemplo, se os atendentes traziam o pedido correto a mesa, se as necessidades e desejos
dos clientes eram entendidos corretamente. Os resultados encontrados foram os seguintes:
5,84% discordam que os funciondarios entendem as necessidades do pedido do cliente, 26,32%
sdo neutros ¢ 67,84% concordam. A média encontrada foi de 3,95 (concordancia) e desvio
padrao de 0,93 (ver Quadro 10). Esse resultado encontrado corresponde a uma avaliagao
positiva por maior parte dos respondentes.

A segunda variavel desse indicador, aten¢do individualizada, visou compreender se os
funcionarios ddo atencdo individualizada ao cliente. Ou seja, se os funcionarios oferecem
também atendimento personalizado, tratam cada cliente como tnico. Os resultados
encontrados foram os seguintes: 12,86% dos respondentes discordam que recebem atengdo
individualizada, 32,75% sao neutros e 54,39% concordam. A média obtida foi de 3,64
(neutralidade) e um desvio padrao de 1,09. Percebe-se entdo, certa insatisfacdo dos
respondentes nesse quesito, obtendo assim uma avaliagdo regular na opinido dos
respondentes.

Ainda com relacdo a esta variavel, é possivel observar o descontentamento de alguns
respondentes, através de comentarios como: “Apesar de ir ao restaurante com certa
frequéncia, ndo sinto ter uma atencao personalizada”; “O ponto negativo no atendimento ¢
que quando o bar estd cheio, os garcons ndo conseguem dar atencdo direito aos clientes”.
Seria interessante que as empresas oferecessem um treinamento aos funcionarios no intuito de
gerir eficazmente a demanda e, em alguns casos, contratar mais funcionarios.

Essas duas variaveis, necessidades e aten¢do individualizada, estdo diretamente
ligadas ao pessoal da linha de frente, representado, neste caso, pelo atendente/garcom. A esse

respeito, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) afirmam que a forma ideal ¢ que o pessoal da
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linha de frente tenha atributos como flexibilidade, tolerancia a ambiguidades e empatia para

entender o cliente.

Quadro 10 - Dimensio Empatia

Frequéncia (n° de respostas)
Variaveis Média LSy
D N C Padrao
1 3 4 5
Entendimento necessidades 1 45 58 58 3,95 0,93
Atengao individualizada 7 15 56 48 45 3,64 1,09
Horario de funcionamento 1 1 15 61 93 443 0,73
D. Empatia 4,01 0,92

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Com relagdo ao hordrio de funcionamento, esta variavel teve como objetivo identificar

se os respondentes concordavam que o horario de funcionamento era interessante e

conveniente para os clientes. Os resultados obtidos foram: apenas 1,16% dos respondentes

ndo consideram que o horario de funcionamento seja interessante, 8,77 % mantém-se neutros

e, aproximadamente, 90% dos entrevistados concordam. Esta variavel apresentou média de

4,43 e desvio padrdo de 0,73. Tal resultado demonstra que, a maioria dos respondentes acha o

horario de funcionamento de estabelecimento conveniente.

O Grafico 07 demonstra a visualizagdo que a varidvel que obteve a maior média nessa

dimensdo foi hordario de funcionamento e a que obteve a menor média foi atengdo

individualizada, 4,43
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Grifico 07: Dimensido Empatia — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Analisando a dimensdo Empatia, observa-se que embora uma das variaveis, ateng¢do
individualizada, ndo tenha correspondido a um nivel de concordancia, a dimensdo como um
todo, apresentou uma média de 4,01 e desvio padrao de 0,92, estando dentro do nivel de
aceitagdo pelos respondentes. Tal resultado significa que, de modo geral, os funcionarios dos
bares/restaurante compreendem as necessidades dos clientes, seja no proprio atendimento ou

através de horario de funcionamento conveniente.

4.2.6 Dimensao Tangibilidade

Essa dimensdo teve como propdsito mensurar a capacidade que bares/restaurantes de
Campina Grande — PB tem para administrar seus recursos tangiveis. Ou seja, buscou-se
avaliar o aspecto das instalagdes, quanto aos moveis, iluminagdo, se os funcionarios estdo
bem vestidos e possuem boa aparéncia e conforto do ambiente. Além disso, buscou-se
analisar se o ambiente do estabelecimento ¢ confortavel. Pertencem a essa dimensdo as
seguintes varidveis: instalagoes fisicas, aparéncia dos funciondarios e conforto.

A variavel, instalagoes fisicas, visou identificar se a decoracdo do ambiente e as
instalagdes eram visualmente atraentes. Compreendendo aspecto dos moveis, cadeiras,
iluminagdo, equipamentos, estrutura do prédio do estabelecimento. Os resultados encontrados
foram: 5,26% dos respondentes ndo consideram que as instalagdes dos bares/restaurantes
sejam atraentes, 13,45% sdo indiferentes e 81,29% concordam com este aspecto. Esta
apresentou uma média de 4,25 (concordancia) e desvio padrao de 1,01 (ver Quadro 11).

Sendo, portanto, bem avaliada na opinido dos respondentes. Esse resultado esta em
concordancia com o pensamento de Lovelock et al. (2011) que afirma que a aparéncia das
instalagdes, mobilidrios e outros elementos visuais proporcionam evidéncias tangiveis da

qualidade de servigos de uma empresa.

Quadro 11 - Dimensio Tangibilidade

Frequéncia (n° de respostas)
Varisveis Média | Desvio
v D N - Padrao
1 2 3 4 5
Instalagdes fisicas 7 2 23 48 91 4,25 1,01
Aparéncia dos funcionérios 2 4 21 53 91 4,33 0,87
Conforto 10 18 24 55 64 3,85 1,2
D. Tangibilidade 4,14 1,03

Fonte: Pesquisa direta (2014)



53

No que diz respeito a aparéncia dos funciondarios, esta variavel teve como objetivo
identificar se os funciondrios apresentavam boa aparéncia, estavam bem
vestido/uniformizado, limpos. Os resultados encontrados para esta varidvel foram: 3,51% dos
respondentes discordam que os funciondrios apresentem boa aparéncia, 12,28% sdo neutros
na avaliagdo e a maior parte dos respondentes, 84,21% concentra-se no intervalo de
concordancia. A média encontrada para essa variavel foi de 4,33 (concordancia) e um desvio
padrao de 0,87. Esse resultado indica uma avaliacao positiva e considera-se muito relevante
tendo em vista que por se tratar de um ambiente de alimentacao, no qual varias exigéncias sao
feitas com relagdo a limpeza e organizagao dos funcionérios.

Com relagdo a variavel conforto, buscou-se avaliar se o estabelecimento dispde de um
ambiente confortavel para espera ou consumacdo. Os elementos integradores do conforto
estdo relacionados, por exemplo, cadeiras confortaveis, ergondmicas, ambiente climatizado,
se possui sala de espera e se esta ¢ confortavel. Os resultados obtidos foram: para 16,38% dos
participantes, o estabelecimento nao tem conforto, 14,04% sao neutros ¢ aproximadamente,
70% dos respondentes concentram-se na escala de concordancia. A variavel apresentou uma
média de 3,95 e desvio padrao de 1,02.

Ainda considerando a variavel, conforto, embora a maior parte das respostas tenham
se concentrado em um nivel de concordancia, algumas avaliacdes negativas sdo feitas por
respondentes, como: “Minha insatisfacdo ¢ com relacdo a acomodacdo no que diz respeito a
espera para poder adentrar ao restaurante, por vezes fico em pé e do lado de fora”, “O

estabelecimento tem uma 6tima comida, porém sua estrutura e conforto deixa a desejar”.
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Grafico 08: Dimensao Tangibilidade — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)
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A partir do Grafico 08, pode-se perceber que a variavel que alcangou maior média
dentro dessa dimensao foi aparéncia dos funcionarios, 4,33, seguido por instalagoes fisicas,
4,25 e por ultimo, conforto, 3,85.

Analisando a dimensao tangibilidade como um todo, observou-se que esta atingiu uma
média dentro do nivel de concordancia, 4,14, sendo, portanto, bem avaliada e um desvio
padriao de 1,03. Isto pode ser evidenciado pelo comentario de um consumidor, que ressalta:
“O aspecto fisico do restaurante ¢ o que chama mais atencdo, especialmente pelo

estacionamento, sanitarios luxuosos [...]”.

4.3 Comportamento de recomendacio

Esse grupo de indicadores ¢ formado por variaveis pertencentes por dimensdes do
comportamento de recomendar, frequéncia das recomendagdes, motivos para recomendar e as

formas/locais de recomendacao.

4.3.1 Propensao a recomendar

Essa dimensdo esta relacionada a propensdo que os consumidores tém de recomendar
um bar/restaurante. Essa dimensdo ¢ composta por trés varidveis: comentarios positivos,
recomendagdo € incentivo.

A primeira varidvel desse indicador, comentarios positivos, teve como objetivo
identificar se as pessoas, ao recomendar, fala coisas positivas do estabelecimento. Conforme o
Quadro 10, a média encontrada para essa variavel foi 4,29 (concordancia) e um desvio padrao
de 0,82. Correspondendo que apenas 1,75% dos respondentes pertencem a uma escala de
discordancia, 16,37% sdo neutros, provavelmente nido sdo propensos a recomendar e,
aproximadamente 82% costumam falar coisas positivas.

A variavel recomendacdo, esta se refere a afirma¢do: “Eu costumo recomendar o
estabelecimento quando me pedem sugestdes de bares/restaurantes desse tipo”. A partir do
Quadro 12, os seguintes resultados foram encontrados: 2,92% dos respondentes discordam da
afirmacgao, 9,94% sdo neutros e a maioria dos respondentes, 87,13% concordam com a
afirmativa. A média obtida para essa variavel foi de 4,35 (concordancia) e desvio padrao 0,8.

Confirmando os resultados encontrados, um respondente assim manifestou: “Gosto
demais desse bar, sempre que me pedem sugestdoes de um lugar agradavel, com boa musica e

gente bonita, indico esse bar”.
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Quadro 12 - Propensio a recomendar

Frequéncia (n° de respostas)
Varidveis D N C Média Desvio
Padrao
1 2 3 4 5
Comentarios positivos 1 2 28 55 85 4,29 0,82
Recomendacido 1 4 17 61 88 435 0,8
Incentivo 4 5 30 57 75 4,13 0,96

Fonte: Pesquisa direta (2014)

A ultima varidvel dessa dimensao, incentivo, diz respeito a afirmacao: “Eu encorajo
meus amigos ¢ familiares a irem nesse estabelecimento”. Os resultados encontrados foram os
seguintes: 5,26% dos respondentes discordam da afirmacao, 17,54% s3o neutros (indiferentes)
enquanto que 77,19% concordam que encorajam amigos/familiares a frequentarem o
estabelecimento. Assim, a média obtida foi de 4,13 ¢ um desvio padrdao de 0,96. Estes
resultados apontam que a maior parte dos respondentes ndo somente gosta do
estabelecimento, mas incentiva que familiares e amigos visitem o estabelecimento.

A respeito disso, Reichheld (2012) afirma que a verdadeira satisfacdo ¢ evidenciada
quando a pessoa recomenda um produto/servico para um amigo ou familiar. Demonstrado
assim, que a experiéncia com o servico foi satisfatoria ao ponto de recomendar a pessoas mais

proximas.

4.3.2 Frequéncia das recomendacdes

Essa dimensao busca compreender o estudo do comportamento de recomendar através
da frequéncia das recomendacgdes. Esse indicador ¢ composto pelas seguintes varidveis:
comentarios com detalhes, comentario com tendéncia e comentarios com frequéncia.

A varidvel, comentdrios com detalhes, visou identificar se os respondentes quando
falam do estabelecimento, comentam as coisas com o maximo de detalhes. Os dos para essa
variavel foram: 19,29% dos respondentes nao comentam nesse nivel de detalhes, 32,75% sao
indiferentes (neutros) e aproximadamente, 48% costumam fazer comentarios evidenciando o
maximo de detalhes sobre o estabelecimento. A média encontrada correspondeu a 3,44
(neutralidade) e um desvio padrao de 1,06 (ver Quadro 13). Esse resultado indica que maior

parte dos entrevistados ndo costuma fazer comentarios com o maximo de detalhes a respeito

do bar/restaurante.
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A segunda varidvel dessa dimensdo, comentario com tendéncia, buscou identificar se
os entrevistados comentam mais um determinado bar/restaurante do que qualquer outro.
Conforme o Quadro 13 obteve-se os seguintes resultados: 30% dos respondentes nao
costumam comentar mais de um barzinho em detrimento de outro, 25,73% sao neutros ¢
menos da metade dos respondentes, 44,44% concordam que comentam mais de um
restaurante do que qualquer outro. A média encontrada foi de 3,2 (neutralidade) e desvio
padrao 1,29. Esse resultado expressa que ndo ha um comportamento de comentar mais de um

estabelecimento em detrimento de outro.

Quadro 13 - Frequéncia de recomendacio

Frequéncia (n° de respostas) Desvi
Ve L esvio
Variaveis D N C Média Padrio
1 2 3 4 5
Comentarios com detalhes 5 28 56 50 32 3,44 1,06
Comentario com tendéncia 22 29 44 44 32 3,2 1,29
Comentarios com
frequéncia 21 34 58 36 32 3,02 1,19

Fonte: Pesquisa direta (2014)

No que se refere a variavel, comentdrios com frequéncia, teve como objetivo
identificar se os respondentes comentam com certa frequéncia o bar/restaurante. Esta variavel
obteve os seguintes resultados: 32,16% ndo costumam falar com frequéncia (discordam),
33,92% sao indiferentes (neutros) e 33,92% afirmam que falam com frequéncia. Esta
apresentou uma média de 3,02 (neutralidade) e desvio padrao de 1,19. Embora a média
pertenca ao intervalo de neutralidade, percebe-se que as respostas entdo distribuidas quase que
igualmente entre os intervalos de concordancia.

Assim, observa-se que todas as varidveis dessa dimensdo obtiveram média dentro de
um intervalo de neutralidade, o que significa que maior parte dos entrevistados ndo apresenta
o comportamento de recomendar com o maximo de detalhes, nem tampouco, sendo mais

favoravel a um estabelecimento do que outro.

4.3.3 Motivos para recomendar

Esse indicador compreende duas dimensdes: (1) preocupagdo com os outros e (2)

ajudar e apoiar o bar/restaurante. A dimensao preocupacao com os outros ¢ formada por duas
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variaveis: oportunidade e ajudar os outros, enquanto que a segunda é composta por: ajudar o
estabelecimento e apoiar bons bares/restaurantes.

A primeira variavel, oportunidade, refere-se a afirmacao: “Eu quero dar aos outros a
oportunidade de ter uma excelente experiéncia no bar/restaurante”. Os resultados encontrados
foram: 10,53% dos respondentes discordam dessa afirmacao, 21,05% sao neutros e 68,42%
concordam com a afirmag¢do. A média obtida foi de 3,82 (concordancia) e desvio padrio 1.
Esse resultado, de certa forma, demonstra um altruismo presente em boa parte dos
respondentes que recomendam o servico com o intuito de proporcionar igual prazer ou
excelente experiéncia para outra pessoa.

Quanto a varidvel ajudar os outros, esta buscou identificar se os consumidores
compartilham sua experiéncia no bar/restaurante com o intuito de ajudar os outros. Os
resultados obtidos foram: 9,35% dos respondentes discordam, 24,56% s3o neutros e,
aproximadamente, 66% concordam que querem ajudar os outros através da sua experiéncia
com o estabelecimento. A média encontrada foi de 3,80 (concordancia) e desvio padrao de
0,96 (ver Quadro 14). Assim, percebe-se que os resultados dessas duas variaveis,
oportunidade e ajudar os outros, apontam para um grau de concordancia, correspondendo a

uma preocupagao com os outros por parte das pessoas que recomendam.

Quadro 14 - Motivos para recomendar

Frequéncia (n° de respostas)
Variaveis C Média Desvio
D N Padrao
1 2 3 4 5

Oportunidade 4 14 36 71 46 3,82 1
Ajudar os outros 3 13 42 71 42 3,8 0,96
Ajudar o estabelecimento 7 16 52 52 44 3,64 1,09
Apoiar bons
bares/restaurantes 2 1 19 61 88 4,36 0,79

Fonte: Pesquisa direta (2014)

A variavel ajudar o estabelecimento refere-se a afirmacdo: “Estou tdo satisfeito com a
minha experiéncia que quero ajudar o bar/restaurante a ter cada vez mais sucesso”. A média
encontrada para essa variavel foi 3,64 (neutralidade) e desvio padrao de 1,09. Embora esta
variavel apresente tendéncia a neutralidade, ¢ oportuno expor um comentario de um
respondente a respeito desta: “Quando o estabelecimento ¢ bom, eu gosto de fazer propaganda
e ajuda-lo a crescer. Quando € ruim, também falo para as pessoas ndo irem”. Nesse caso, 0

altruismo, a vontade de ajudar, parte do consumidor para a empresa. Segundo Reichheld
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(2012), pessoas muito satisfeitas com sua experiéncia costumam disseminar propagandas
positivas acerca da empresa.

Com relagdo a variavel ajudar bons bares/restaurantes, esta se refere a seguinte
afirmacgao: “Na minha opinido, bons bares/restaurantes devem ser apoiados pelos clientes”.
Foram encontrados os seguintes resultados: apenas 1,75% dos respondentes ndo concordam
com a afirmativa, 11,11% sdo neutros e 87,13% concordam. A média encontrada foi a maior
da dimensao, 4,36 (concordancia) e um desvio padrdao de 0,79. Este resultado corresponde
que, a maioria dos respondentes concorda que bons bares/restaurantes devem ter o apoio dos

clientes através da recomendagao.
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Grafico 09: Motivos para recomendar — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

O Gréfico 09 permite visualizar que o principal motivo que leva os respondentes a
recomendar um bar/restaurante € considerar que bons bares/restaurantes devam ser apoiados
pelos clientes, alcangando a maior média do grupo (4,36) seguida pela varidvel oportunidade
que estd relacionada a proporcionar aos outros a oportunidade de ter uma experiéncia
excelente (3,82).

Observa-se também que as duas variaveis pertencentes a dimensdo preocupagdo com
os outros apresentaram médias bem proximas, 3,82 e 3,80, respectivamente. Significando,

portanto que sao também motivadores no comportamento de recomendacao.
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4.3.4 Forma/local de recomendacio

Esse grupo esté relacionado as principais forma/local que as pessoas costumam fazer
recomendacdes. Assim, ¢ composto por trés varidveis: redes sociais, foruns online e boca a
boca tradicional.

A variavel, redes sociais, contemplou opg¢des como: Facebook, Whatsapp, Twitter, por
exemplo. Os resultados obtidos foram: 62,57% dos respondentes ndo utilizam redes sociais
para fazer recomendacgdes sobre bares/restaurantes, 17,54% sao indiferentes e apenas 19,88%
concordam que costumam recomendar através das redes sociais. A média alcangada para essa
variavel foi 2,30 (discordancia) e um desvio padrdo de 1,30 (ver Quadro 15). Tal resultado
representa que, embora seja crescente o nimero de pessoas que acessam redes sociais,
compartilham fotos, pensamentos, dicas, as redes sociais representaram uma forma ainda
pouco utilizada para fazer recomendacdes.

Por conseguinte, varidvel, foruns online, esta buscou identificar se os respondentes
participam de foruns, como Fousquare, TripAdvisor, para recomendar bares e restaurantes. Os
resultados encontrados foram: aproximadamente, 80% dos entrevistados ndo fazem uso de
foruns para recomendar, 12,28% sao indiferentes ao canal de recomendacao e apenas 8,18%
utilizam esse meio. A média encontrada foi 1,8 (discordancia) e desvio padrao de 1,07.

Embora seja crescente o numero deste tipo de midia social, foruns online, para
discussdo de estabelecimentos como restaurantes, por exemplo, indica¢des de
produtos/servigos, o resultado encontrado demonstra que esta ¢ uma via de recomendagao

ainda pouco explorada, na opinido da maioria dos respondentes.

Quadro 15 - Forma/local de recomendacio

Frequéncia (n° de respostas)
Varidveis Média | Desvie
D N c Padrao
1 2 3 4 5
Redes sociais 61 46 30 19 15 23 1,3
Foruns online 90 46 21 7 7 1,82 1,08
Boca a boca 7 12 16 63 73 4,07 1,08

Fonte: Pesquisa direta (2014)

A variavel boca a boca, teve como objetivo mensurar em que nivel a comunicagao
boca a boca tradicional ¢ utilizada nas recomendagdes de bares/restaurantes. Os resultados
obtidos foram: 11,11% dos respondentes ndo utilizam comunica¢do boca a boca para fazer

recomendacdes, 9,36% sdo neutros e, aproximadamente, 80% concordam que realizam
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recomendacao através do boca a boca tradicional. A média encontrada foi 4,07 (concordancia)
e um desvio padrdo de 1,08. Pesquisa realizada por Zylberztejn (2012) encontrou resultados
semelhantes no que diz respeito as variaveis, rede social, 2,48, boca a boca 4,55.
Diferenciando-se apenas da variavel, foruns online, média de 4,36.

A partir dos resultados obtidos para estas trés variaveis, algumas consideragdoes podem
ser feitas. Percebe-se que mesmo com toda a evolugdo e desenvolvimento da Internet e o
surgimento de novas midias sociais, a comunicagdo boca a boca informal ¢ predominante
quando se trata de recomendacdo. Embora seja o meio mais antigo e simples de se comunicar,

revelou-se ser o mais utilizado para realizar recomendagoes.
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Grafico 10: Forma/local de recomendagao — Comparativo das médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

A partir do Grafico 10, percebe-se a discrepancia entre as médias das variaveis desse
grupo. A varidvel boca a boca apresentou a maior média 4,07 representando esta como a
principal forma de recomendagdo. Enquanto que as variaveis redes sociais e foruns online
apresentaram médias dentro da escala de discordancia, 2,30 e 1,8, respectivamente.

De modo geral, verificou-se que a maior parte dos respondentes pratica a
recomendacdo dos servigos de bares/restaurantes da cidade, seja com o proposito de ajudar os
outros com a sua experiéncia ou de apoiar o estabelecimento que gosta. Esse comportamento
de recomendar pode se da de diferentes formas. Com o desenvolvimento das Tecnologias da
informacao, surgimento de novas midias sociais, os consumidores t€ém mais opcdes para

compartilhar suas ideias, buscar informagdes sobre produtos/servigos, além de recomenda-lo.
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Ainda assim, como resultado dessa pesquisa, verificou-se que o boca a boca tradicional ainda

permanece como a mais utilizada.

De modo geral, considerando o perfil dos respondentes, pode-se perceber que a maior
parte € composta por mulheres, estao entre 19 e 25 anos, estdo cursando o nivel superior, sao
solteiros e frequentam o estabelecimento escolhido, pelo menos, uma vez por més. Com
relacdo a avaliacdo da qualidade da comida e dos servigos de bares e restaurantes da cidade,
verificou-se que a maioria considera-se satisfeita com os servigos, embora perceba que alguns
aspectos podem ser melhorados, no que diz respeito a entrega de pedidos, conforto, atengao

individualizada dada ao cliente, sdo exemplos.

No que diz respeito ao comportamento de recomendagao, verificou-se uma inclinagdo
dos respondentes para recomendar o estabelecimento escolhido. Costumam recomendar o
servigo para amigos e familiares, embora ndo seja com muita frequéncia, motivados pela sua
experiéncia positiva com o servico ¢ com o intuito de dar oportunidade para que outros
tenham a mesma experiéncia. Além disso, a maioria dos respondentes concorda que bons
bares e restaurantes devam ser apoiados. A forma mais utilizada de fazer essas

recomendacodes, observou-se que foi o boca a boca tradicional.
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5 CONCLUSAO
5.1 Consideracoes Finais

A competitividade no setor de bares e restaurantes tem aumentado e com isso surge a
necessidade das empresas desenvolverem esfor¢os com o intuito de promover experiéncias
que os diferenciem de seus concorrentes e que sejam capazes de satisfazer os clientes ao
ponto destes recomendar o servigo e contribuir para o crescimento da empresa, através
também da atracdo de novos clientes. Desse modo, o presente estudo teve como objetivo
analisar a experiéncia do consumidor com o servigo € o comportamento de recomendagdo na
opinido de consumidores de bares e restaurantes de Campina Grande — PB.

Com relagdo a experiéncia com o servico, as dimensdes da qualidade foram avaliadas
em niveis satisfatorios, entretanto, algumas apresentaram especificidades. A qualidade da
comida, a tangibilidade e seguranca foram as dimensdes mais bem avaliadas. A comida foi a
mais bem avaliada em todos os seus critérios: apresentacdo da comida, sabor e temperatura.
Considerando a tangibilidade, a aparéncia das instalagdes fisicas, apresentam-se visualmente
atraentes, os funcionarios apresentam boa aparéncia, no entanto, houve alguns
descontentamentos no que se refere ao conforto, muitos bares e restaurantes foram julgados
por ndo ter um ambiente de espera o que, muitas vezes, faz o cliente desistir de entrar no
estabelecimento.

Verificou-se também que os funcionarios sdo corteses, possuem conhecimento para
tirar as possiveis duvidas dos clientes, apresentando, portanto, competéncia para realizar o
Servico com seguranga.

As dimensdes empatia, confiabilidade e responsividade, de modo geral, também foram
bem avaliadas na concepg¢ao dos entrevistados. No entanto, ¢ valido ressaltar, na opinidao de
boa parte dos respondentes, falha no atendimento no que concerne ao cumprimento de prazos
para entregar o pedido e atencdo individualizada que ndo ¢ concedida quando o
estabelecimento est4 cheio. Desse modo, as empresas do setor precisam propor medidas para
gerenciar a demanda e proporcionar boas experiéncias com o servi¢co em seus clientes.

No que diz respeito a frequéncia das recomendagdes, constatou-se que os
respondentes, praticamente, ndo costumam fazer comentarios com o minimo de detalhes
acerca do bar/restaurante, ndo recomendam exclusivamente um estabelecimento em
detrimento de outro, ndo costumam comentar com muita frequéncia.

Ainda com relagdo com comportamento de recomendacgdo, verificou-se que os

principais motivos que levam os consumidores recomendar estdo relacionados a ajudar o
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estabelecimento, pois acreditam que bons bares e restaurantes devem ser apoiados pelos
clientes e preocupacdo com os outros no sentido de recomendar com intuito de proporcionar
uma oportunidade de o outro ter uma excelente experiéncia. Esses resultados, além de
demonstrarem altruismo por parte de quem recomenda, ressalta a qualidade oferecida pelos
bares e restaurantes.

No que se refere a forma de recomendacao, verificou-se que, embora seja crescente o
numero de novas midias sociais e novos canais de comunicacdo, o boca a boca tradicional
ainda ¢ a forma mais utilizada para recomendar bares/restaurantes em detrimento das redes
sociais e foruns online.

No geral, observa-se que, como resultado da avaliagdo da qualidade da comida e dos
servigos oferecidos pelos bares e restaurantes de Campina Grande, existem evidéncias que a
experiéncia dos consumidores com o servigo ¢ satisfatoria ao ponto deles disseminarem
comentarios positivos, promoverem recomendagdes e incentivarem amigos e familiares a

frequentar a sua empresa preferida.

5.2 Limitacoes do estudo

Por se tratar de um questionario eletronico, muitas pessoas que nao tinham acesso a
internet ficaram sem participar da pesquisa. Quanto a utilizagdo do método bola de neve,
apesar de ser um bom método para disseminar o instrumento de pesquisa, hd uma
probabilidade de os respondentes terem caracteristicas demograficas semelhantes ou
tendéncias de respostas semelhantes ja que a pessoas podem compartilhar o link com contatos
que tenham pensamentos parecidos.

Assim, a pesquisa também poderia ter sido realizada com outros publicos, outras
faixas etarias, para verificar a avaliacdo dos mesmos com relagdo a prestagao de servigos de

bares e restaurantes.

5.3 Sugestoes

Novas pesquisas sao sugeridas como forma de agregar conhecimento acerca do
assunto. Assim, em pesquisas subsequentes podem ser levantadas as seguintes indagagdes:
Quais outras teorias e modelos poderiam ser aplicados ao estudo do comportamento de
recomendacao? Que relacdes podem ser estabelecidas entre a experiéncia com o servigo € o
comportamento de recomendacdo? Existem outros antecedentes ao comportamento de

recomendacao que ndo seja uma experiéncia satisfatdria com os servigos.
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Este questionario faz parte de uma pesquisa de Trabalho de Conclusido do Curso de Administragdo da
Universidade Federal de Campina Grande. Esta pesquisa tem como finalidade analisar a experiéncia com o
servico e a pratica de recomendacdo dos clientes de bares ¢ restaurantes da cidade de Campina Grande - PB.

Estamos comprometidos com o sigilo das suas respostas, as quais serdo utilizadas apenas para fins académicos.
Por favor, leia atentamente as instru¢des e responda as questdes abaixo.

Este questionario levara aproximadamente 6 minutos para ser respondido.

Agradecemos a sua colaboragdo!

*Obrigatorio

A) Perfil Demogragico

1. Género *
o & Masculino
o & Feminino

2. |ldade *
o & Até de 18 anos
o & 19 a 25 anos
o & 26 a 32 anos
o & 33 a 39 anos
o & 40 a 46 anos
o & 47 a 53 anos
o & 54 a 60 anos
o & Acima de 60 anos

3. Grau de Instrugao *
o a Ensino Fundamental (1° grau) Incompleto
o a Ensino Fundamental (1° grau) Completo
o & Ensino Médio (2° grau) Incompleto
o & Ensino Médio (2° grau) Completo
o ™ Curso Superior (Graduagao) Incompleto
o a Curso Superior (Graduagao) Completo
o a Po6s Graduagéo Incompleto

r

o Po6s Graduagéao Completo
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4. Estado Civil *

; Solteiro(a)

; Casado(a)

[ . .
Divorciado(a)

-

Viavo(a)
5. Faixa de Renda Familiar (a soma dos rendimentos das pessoas que moram na
mesma casa).

L Até R$ 1.449,99

2 De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99
2 De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99
2 De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99
-

Acima de R$ 14.500,00

Para responder as questoes a seguir, escolha um bar/ restaurante da
cidade de Campina Grande que vocé se identifique ou ja tenha
frequentado. As perguntas a seguir serao todas relacionadas ao

estabelecimento que vocé escolheu.
Escreva no espago abaixo o nome do Bar/Restaurante selecionado: *

—

6. Com que frequéncia vocé costuma ir no [Bar/ Restaurante]? *

1 vez a cada dois meses ou menos
1 vez por més
entre 1 e 4 vezes por més

mais de 4 vezes por més

B) Com relagdo a sua experiéncia e a qualidade dos servigos
referente ao Bar/ Restaurante escolhido, favor assinalar o seu grau

de concordancia com relagao a cada afirmativa abaixo.

O seu nivel de concordancia pode variar de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente, 2 discordo, 3
nem concordo nem discordo, 4 concordo e 5 concordo totalmente.

Qualidade da Comida

7. A apresentagao da comida é visualmente atraente. *

1 2 3 4 5
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Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

8. A comida é saborosa. *

Discordo Totalmente &= (~ { { {  Concordo Totalmente
9. A comida é servida na temperatura adequada. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ¢ ( & & Concordo Totalmente

Qualidade do Servigo

10. O estabelecimento é confiavel e apresenta um padrao de qualidade constante. *
1 2 3 4 5
Discordo Totalmente &= ( { { {*  Concordo Totalmente

11. O estabelecimento tem interesse em resolver problemas na prestagao dos servigos
aos clientes. *

Discordo Totalmente ¢~ " & ("  Concordo Totalmente

12. O pedido é entregue no tempo determinado. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ¢~  ( { {  Concordo Totalmente

13. O atendimento é feito de imediato quando chego no estabelecimento. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ( { { ("  Concordo Totalmente

14. Os funcionarios atendem rapidamente as solicitagdes e reclamag¢des dos clientes. *



Discordo Totalmente  ( & & Concordo Totalmente

15. Os funcionarios sao cortéses, educados. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ¢ ( & & Concordo Totalmente

16. Os funcionarios sao competentes e passam seguranga. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

17. Os funcionarios tém conhecimento para responder as perguntas dos clientes. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

18. Os funcionarios entendem as necessidades dos clientes. *

Discordo Totalmente ¢ ( & & Concordo Totalmente

19. Os funcionarios dao atencgao individual aos clientes. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

20.0 horario de funcionamento do estabelecimento é conveniente. *

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

21. A decoragao e as instalagoes fisicas sao visualmente atraentes. *
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Discordo Totalmente  ( & & Concordo Totalmente

22. Os funcionarios apresentam boa aparéncia/bem vestidos. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente  ( & & Concordo Totalmente

23. O estabelecimento dispoe de um ambiente confortavel para espera e/ou

consumagao. *

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

C) Com relagao a pratica de recomendac¢ao do Bar/ Restaurante
escolhido a outras pessoas, favor assinalar o seu grau de

concordancia com relacao a cada afirmativa abaixo.
24. Eu falo coisas positivas do estabelecimento para outras pessoas. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ({ { { {  Concordo Totalmente

25. Eu recomendo o estabelecimento quando me pedem sugestdes de bares/

restaurantes deste tipo. *

Discordo Totalmente  ( & & Concordo Totalmente

26. Eu encorajo meus amigos e familiares a irem nesse estabelecimento. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente = ({~ { { {  Concordo Totalmente

27. Quando eu falo para os outros desse estabelecimento, eu costumo contar as coisas

com o maximo de detalhes. *
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Discordo Totalmente ¢~ (" ( { {  Concordo Totalmente

28. Eu falo mais desse estabelecimento do que de qualquer outro bar ou restaurante. *
1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ¢~  ( { {  Concordo Totalmente

29. Eu falo do estabelecimento com certa frequéncia. *

Discordo Totalmente = ( (" { {~  Concordo Totalmente

D) Sobre os motivos que te levam a recomendar o Bar/ Restaurante
escolhido, favor assinalar o seu grau de concordéancia com relagao a
cada afirmativa abaixo.

Preocupagao com os outros
30. Eu quero dar aos outros a oportunidade de terem uma excelente experiéncia no
Bar/ Restaurante. *

Discordo Totalmente & (~ { { {  Concordo Totalmente
31. Eu quero ajudar os outros com a minha experiéncia no Bar/ Restaurante. *

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente & (& { {  Concordo Totalmente
Ajudar e apoiar o Bar/ Restaurante

32. Eu estou tao satisfeito com a minha experiéncia que eu quero ajudar este local a ter
cada vez mais sucesso. *
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Discordo Totalmente &= (~ (" & {  Concordo Totalmente
33. Na minha opiniao, bons bares/ restaurantes devem ser apoiados pelos clientes. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente  ( & & Concordo Totalmente

E) Com relagao a formal/ local que vocé recomenda o Bar/
Restaurante escolhido, favor assinalar seu grau de concordancia

com relagao a cada afirmativa abaixo.
34. Eu costumo recomendar o estabelecimento nas redes sociais. (Ex: Facebook,
Whatsapp, Instagram,...). *

Discordo Totalmente & (~ & { {  Concordo Totalmente

35. Eu costumo recomendar o estabelecimento em Féruns online (sites de discussao
de bares/ restaurantes, endere¢o). [Ex: Tripadvisor, Foursquare, entre outos].

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente & (- { { {  Concordo Totalmente

36. Eu costumo recomendar o estabelecimento em conversas informais (boca-a-
boca). *

Discordo Totalmente ¢ ( ( { {  Concordo Totalmente

37. Comentarios.
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Muito obrigado pela sua participacao!
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