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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal, mensurar o nivel de satisfacdo dos
universitarios nos bares noturnos de Juazeiro do Norte — CE, através das variaveis do
indice americano de satisfacdo do consumidor (ACSI), em dois periodos (2015 e 2016).
Inicialmente, foi desenvolvida uma revisao de literatura acerca dos temas relacionados a
este trabalho, bem como de cada construto do ACSI (Qualidade percebida, expectativa
do cliente, valor percebido, satisfacéo, reclamacéo e lealdade). O instrumento de coleta
de dados escolhido foi o questionério, e a andlise dos resultados se deu através de
abordagens quantitativas, com o apoio dos softwares SPSS, versdo 22, e Microsoft
Excel. A pesquisa de campo para a coleta de dados foi realizada com universitarios
concludentes, recem formados e pds-graduados que tem em comum o habito de
frequentarem bares noturnos de Juazeiro do Norte — CE. Os periodos escolhidos para
aplicacdo dos mesmos, foram os primeiros semestres dos anos supracitados. No total,
foram aplicados 119 questionarios, que apds os procedimentos de ajustes e exclusdo de
questiondrios mal respondidos, totalizaram 115 amostras validas. Os resultados do
trabalho indicam que os objetivos inicialmente propostos foram alcangados. Apontam
também para uma melhoria nas médias (2015-2016) de cada dimensdo do modelo
ACSI. Por fim, séo discutidas as limitacfes do estudo, bem como sugeridas possiveis
melhorias para futuras pesquisas neste setor, haja vista que 0 mesmo encontra-se carente
de pesquisas, mesmo estes locais tendo crescido nos ultimos 50 anos como lugar

preferido de encontro para jovens e adultos.

Palavras-chave: satisfagdo, ACSI, bares noturnos.



ABSTRACT

This work had as main objective to measure the students' level of satisfaction in night
bars Juazeiro - CE, through the variables of the American Consumer Satisfaction Index
(ACSI) in two periods (2015 and 2016). Initially, a literature review on the issues
related to this work has been developed and each construct ACSI (perceived quality,
customer expectations, perceived value, satisfaction, complaints and loyalty). The data
collection instrument chosen was the questionnaire and the analysis of the results was
made through quantitative approaches, with the support of SPSS software, version 22,
and Microsoft Excel. The fieldwork for the collection of data was carried out with
conclusive university students, graduates and postgraduates who have in common the
habit of attending nightclubs Juazeiro do Norte - CE. The periods chosen to implement
them, were the first semester of the aforementioned years. In total, were applied 119
questionnaires that after the procedures settings and deleting poorly questionnaires
totaled 115 valid samples. Our results indicate that the initially proposed objectives
were achieved. also point to a slight improvement in the average of each dimension of
the ACSI model. Finally, the limitations of the study are discussed and suggested
possible improvements for future research in this area, given that it is lacking in
research, even these sites have grown in the last 50 years as a preferred meeting place

for young and adults.

Keywords: satisfaction, ACSI, night bars.
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1 INTRODUCAO

Inicialmente serd mostrado um esboco do tema central deste trabalho. Por
conseguinte sdo levantados problemas de pesquisa, objetivos do trabalho e por fim, a

estrutura do mesmo.

Em meados da década de 50, as empresas passaram a se preocupar com seus
clientes, procurando entendé-los melhor para oferecer-lhes o produto e/ou servigo
adequado. Neste cenério, o marketing passou a ter papel fundamental, uma vez que 0s
clientes sdo pessoas que sofrem vérias influéncias a0 mesmo tempo. Entender essas

influéncias ndo é tarefa facil, pois o alvo de anélise é mdvel (LAS CASAS, 2006).

Ao passo que sdo instaladas novas institui¢des e cursos de nivel superior na
cidade de Juazeiro do Norte — CE, observamos novas opgdes de entretenimento noturno,
onde grande parte delas sdo bares que se tornam cada vez mais ponto de encontro do
publico universitério. Preco acessivel, qualidade no atendimento, iluminacdo adequada,
musica agradavel e seguranca fazem parte da estratégia da direcdo dos bares para

satisfazerem sua clientela.

Segundo Barral (2006), os pesquisadores tém explorado pouco o0
comportamento do consumidor em bares, mesmo estes locais tendo crescido nos

ultimos 50 anos como lugar preferido de encontro para jovens e adultos.

Para Maricato (2005), este ramo é muito concorrido, seja pelos botequins de
esquina, ou pelos estabelecimentos diferenciados. Para o autor, muitos empresarios ndo
montam um bar ou restaurante como fonte de rendimentos, e sim pelo prazer de possuir
um estabelecimento que julgam ideal para si préprio. Neste cenario, ndo é raro
conhecermos ex-gerentes de bancos, ex-vendedores de automdveis, ou um profissional

recém aposentado que entraram no ramo apads receber alguma indenizagéo.

Pacheco (1996) ressalta a dificuldade em satisfazer os frequentadores de
bares noturnos e acrescenta que os bares sdo frequentados por diferentes tipos de
pessoas onde o barman teré de ser flexivel o bastante para amoldar-se as mais diferentes

personalidades, procurando manter um bom nivel de atendimento para todos.

Vale frisar que em uma época de fortes criticas as bebidas alcoolicas, pelo

fato de serem causadoras de diversos problemas na sociedade, as pessoas ndo vdo mais
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aos bares apenas para beber. Cada vez mais, outros atributos oferecidos pelo bar séo
valorizados por seus frequentadores: a beleza do ambiente e da decoracdo, o som, 0
prazer de ter pessoas agradaveis com quem conversar, a possibilidade de descontragéo,
leitura, jogos, etc (MARICATO, 2005).

O desafio do setor para o segundo semestre de 2016, é gigantesco uma vez
que o comportamento e habitos de consumo de deus consumidores mudaram devido a
crise vivenciada no momento. “Dados da Nielsen confirmam que os brasileiros estéo
preferindo beber cerveja em casa, na medida em que reduziram 0s gastos com
entretenimento — estratégia definida pelo instituto de ‘levar o bar para dentro de casa’.
(O GLOBO, ABR. 2016). Diante deste cenério, observa-se a importancia de um
trabalho académico para analisar o desempenho do setor de bares na atual conjuntura

econdmica.

Dentre os trabalhos académicos relevantes encontrados sobre a satisfagdo
em bares, destacamos o de Miranda, Aradjo e Mariani (2010), que realizaram pesquisas
nos bares noturnos de Mato Grosso do Sul em dois momentos: qualitativas, com 0s
proprietarios dos estabelecimentos para obter caracteristicas que os identificam de
acordo com classificagdo proposta por Pacheco (1996); e quantitativas, com 200
consumidores que frequentam os mesmos afim de identificar o perfil dos respondentes,
0s hébitos e frequéncia de consumo, e a satisfacdo dos consumidores em relacdo aos
atributos dos bares. Para mensurar a satisfacdo dos respondentes, foi elaborada uma
escala (ndo satisfeito, pouco satisfeito, quase satisfeito e satisfeito) para 0s mesmos
avaliarem diversos atributos levantados pelo autor. Ramos (2011) por sua vez, buscou
identificar os atributos importantes para a satisfagdo em bares de Brasilia — DF. O
mesmo realizou uma pesquisa qualitativa para listar os atributos e quantitativa (com 519
consumidores) para classificar esses atributos em unidimensionais, atrativos,
obrigatorios e neutros, e observou que ha distingdo na classificacdo dos atributos de
acordo com a idade dos consumidores. Segundo o0 autor, este € um mercado que

apresenta caréncia de pesquisas.

Este trabalho tem como tema central o nivel de satisfacdo do publico
universitario de Juazeiro do Norte-CE, no que se refere as opg¢es de bares noturnos

oferecidas na cidade. Optou-se pelas variaveis do modelo ACSI (American Customer
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Satisfaction Index) como antecedentes e consequentes da satisfacdo, para serem

avaliadas pelos estudantes, de acordo com os servicos de cada bar estudado.

Vérios paises tém seu préprio indicador de satisfacdo do consumidor, porém
0 Brasil ndo. Mesmo assim, vérios trabalhos surgiram no Brasil a partir do modelo
ACSI. A Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL), partindo do principio do
modelo ACSI, desenvolveram o indice ANEEL de Satisfacdo do Consumidor (IASC),
para acompanhar o monitoramento das concessionarias de energia do pais, com o intuito
de mensurar a satisfagdo dos consumidores de energia elétrica a partir de indicadores
globais e especificos (ANGNES, 2012).

Um dos primeiros trabalhos académicos realizados no Brasil com aplicacéo
do ACSI foi o de Gongalves Filho; Guerra e Moura (2003). Os autores avaliaram o
nivel de satisfacdo de uma instituicdo de nivel superior a partir da aplicacdo de
questionarios de acordo com os construtos do indice americano. A amostra constou de
604 respondentes, de um total de 3000 alunos da instituicdo. O principal objetivo dos
autores neste trabalho foi verificar o impacto da satisfacdo na lealdade dos alunos junto

as instituicdes de nivel superior.

A importancia desta monografia estd na forma como a satisfacdo seré
mensurada, uma vez que ndo foram encontrados na literatura trabalhos que
mensurassem a satisfacdo em bares noturnos atraves da aplicagdo do ACSI. Espera-se
que este trabalho venha a contribuir bastante para o ensino académico através de seus

resultados, servindo de base para estudos futuros.

Em consequéncia das justificativas anteriores, cabem alguns
questionamentos: Qual o tipo de bar noturno que os universitarios estdo buscando com
mais frequéncia para satisfazer seus desejos? Estdo satisfeitos com a diversidade atual
destes servicos oferecidos na cidade? Quais os atributos oferecidos pelos bares que 0s

universitarios consideram mais importantes para se sentirem satisfeitos ?

A partir destes questionamentos, tém-se o seguinte problema de pesquisa:

e De acordo com o American Customer Satisfaction Index (ACSI), como
0s estudantes universitarios estdo avaliando os bares noturnos de Juazeiro
do Norte — CE ?
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Respondendo o presente problema de pesquisa, temos o seguinte objetivo

geral:

e Avaliar os bares noturnos de Juazeiro do Norte — CE de acordo com as

variaveis do ACSI

Para o alcance do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos

especificos:

¢ Identificar o perfil socioeconémico e demografico dos universitarios que
frequentam os bares noturnos da cidade;

o Verificar a frequéncia de utilizagdo deste tipo de servico pelos estudantes
em fase de concluséo de seus cursos;

o Identificar falhas na prestacdo de servigos que podem levar os referidos

estabelecimentos a perderem clientes.

Esta monografia teve sua estrutura organizada em cinco capitulos. O
primeiro capitulo traz a introducdo com uma visdo geral do que sera o trabalho,
desencadeando no problema de pesquisa e objetivos deste trabalho. No segundo
capitulo, é mostrado a fundamentacdo tedrica com o0s seguintes assuntos abordados
nesta etapa: histdria e evolugao dos bares, comportamento do consumidor, marketing de
servicos e satisfacdo dos clientes nos servicos. O capitulo metodoldgico € o terceiro.
Nele sdo descritas as etapas exploratoria e descritiva. Logo apds segue a analise dos
dados na quarta etapa. Por fim, as conclusdes, onde sdo mencionadas a sintese dos

resultados, implicagdes tedricas e praticas e limitagdes e recomendacoes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo debatidas e confrontadas diferentes abordagens
relevantes na area de estudo, analisando conceitos sobre a evolucdo dos bares,
comportamento do consumidor, marketing de servigos, bem como 0s construtos que

compdem o ACSI.
2.1 Historia e evolucdo dos Bares

Por se tratar de um tema primordial deste trabalho, envolvendo o universo
de pesquisa, é de fundamental importdncia a sua explanacdo, para facilitar o

entendimento dos outros temas que serdo abordados em sequencia.

Para Venturi (2010), h4 aproximadamente 4000 anos atras, 0s SUmérios e 0s
egipcios produziam e comercializavam cerveja e vinho na Mesopotamia e Delta do Nilo
respectivamente. Segundo o autor, foram nas cidades sumérias que surgiu o termo
“vendedores de espetinhos de gato”, que era atribuido as pessoas que fritavam e

vendiam peixes nas ruas e também comercializavam uma espécie de cerveja.

Segundo Maricato (2005), é dificil localizar as origens mais remotas dos
bares. Os povos da antiguidade realizavam as trocas simples de produtos ha mais de
2000 anos a.C. Os sumérios e egipcios fabricavam e vendiam cerveja e vinho. Os
camelds vendiam peixes fritos na rua, e provavelmente cerveja, que consumia 40% da
cevada produzida na regido. Este comércio desenvolveu-se na Mesopotdmia com a
ascensdo dos babilonios e assirios. Na época do império romano, existiam as tavernas'

que ofereciam comes e bebes aos viajantes.

Concordando com Maricato (2005), Venturi (2010) ressaltou que houve
registros de que por volta de 1700 a.C. existiam as tavernas que tinham seus
proprietarios denominados como taverneiros. No império romano 0s taverneiros
ofereciam alimento e bebidas aos viajantes nos nicleos urbanos mais desenvolvidos,
bem como nas estradas que os interligavam. “Na cidade de Herculano, préximo a
Népoles em 79 a.C., ja havia bares que comercializavam p&o, queijo, vinho, nozes, figos

e comidas quentes” (p.11).

'Taverna era o nome dado aos botecos onde se consumiam bebida alcodlica na antiguidade.
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Segundo Venturi (2010), os mosteiros catélicos na idade média serviam de
estabelecimentos para o0s viajantes se alimentarem e beber vinho desde que
contribuissem com “donativos & igreja”. Nos dias de hoje, o Paraguai ainda conserva

mosteiros jesuitas para hospedar pessoas e comercializar especialmente licores.

Segundo Pacheco (1996), desde o século XVIII na Franga, tabernas
apropriadas para o consumo de bebida alcodlica ganhava adeptos de diferentes faixas
etarias. Porém, a expansdo desses estabelecimentos se deu gracas a estudantes
americanos que estudavam em Paris, e levaram para a Califérnia aquela grande
novidade para a época. O sucesso foi espontdneo e ndo demorou em ser criado o
american bar. O autor enfatiza que a modernizacgéo dos bares aconteceu de forma muito
répida, principalmente ap6s a primeira guerra mundial (1914-1918), quando soldados e
também executivos americanos na Europa influenciavam outras pessoas com a
propaganda boca a boca, por serem frequentadores assiduos. Assim sendo, 0s bares

foram substituindo as tabernas e adegas em todo 0 mundo.

Maricato (2005) acrescentou que ap6s a segunda guerra mundial, 0s jovens
e mulheres tornaram-se mais independentes, frequentando cada vez mais os bares,
devido ao fortalecimento da classe média, e a influéncias liberais daquela época. Com
isso, 0s bares se tornaram opcéo familiar. Na década de 70, “a entrada de capital externo
e 0 crescimento interno ddo origem a uma classe média ascendente, que propicia
mercado para a criagdo de bares e restaurantes mais sofisticados” (MARICATO, 2005,
p 26), este acontecimento, € classificado pelo autor como o “milagre brasileiro” no

setor.

Com essa sofisticagdo mencionada por Maricato (2005), os grandes hotéis
do mundo sentiram-se na obrigacdo de criar seus proprios bares, que cada vez mais
foram contribuindo para a qualidade dos servigos de hotel, bem como o turismo em
geral (PACHECO, 1996).

2.1.1 Tipos de bar

De acordo com Maricato (2005, p.22), existem diversos tipos de bar:

“0s bares vao desde os botequins de estrada ou das esquinas das médias e
grandes cidades — onde ha um balcdo, uma prateleira ao fundo e algumas
poucas mesas, quase sempre de mau gosto — até estabelecimentos que

poderiam ser colocados entre os melhores do mundo”.
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O autor classifica como diferenciados, os bares que oferecem mais

sofisticagdes ou atragdes especiais.

Pacheco (1996) foi bem mais detalhista quanto & diferenciagdo dos tipos de
bares existentes na atualidade. O autor caracterizou-os conforme descricbes no

quadro 1:

Quadro 1: Diferentes tipos de bar

American Bar Tendo como principal atracdo, o barman, que prepara as bebidas de maneira artistica,
0 mesmo consegue prender a atencdo dos consumidores, e estabelece uma
comunicacdo agradavel. A estrutura desse estabelecimento, dar-se principalmente por
um balcdo grande e diversas prateleiras com bebidas expostas. Pacheco (1996),

caracteriza-o como o bar tradicional.

Piano Bar Tem caracteristicas semelhantes as do American bar, porém mais luxuoso, comum
em grandes hotéis. Como principal atragdo, tém os musicos, que cantam e tocam

piano, atendendo aos pedidos de musicas dos clientes.

Snack Bar Sdo comuns em locais de grande circulagdo de pessoas, como loja de departamentos
e grandes hotéis. Oferece os servigos de fastfood, comida simples e de rapido

preparo.

Wine Bar Especializado em vinhos, possuem maquinas que podem armazenar por varios dias o
vinho das garrafas abertas, e ainda oferecendo uma grande variedade para o cliente,
pois essas maquinas sdo capazes de armazenar até doze garrafas. Sdo vendidos

também varios tipos de queijo e refeicbes (fastfood).

Single Bar Voltado para o publico solteiro, que buscam paquera e companhia. Os produtos

vendidos podem ser 0s mais variados.

Boite Perfil semelhante ao do Single bar, porém trata-se de uma casa de shows com mdsica

ao vivo e danga.

Executive Bar O nome faz referéncia ao publico que os frequentam (executivos) para reunides de

negécios. O bar contam com varios tipos de bebidas e refei¢des.

Bar Privé Bar exclusivo para associados, onde sdo servidos diversos tipos de comida e bebida.

Fonte: Adaptado a Pacheco (1996)

Na realidade de Juazeiro do Norte, as caracteristicas dos tipos de bares
noturnos aproximam-se do ““Single Bar”, “Boite” e ““Snack Bar. E é nesses tipos de

estabelecimentos que consistira o universo de pesquisa deste trabalho.

Pacheco (1996) afirmou que os bares podem ser identificados de acordo
com suas especialidades: determinada bebida (cachaca, whisky, etc); determinado tipo
de clientela (jovens, idosos, etc); determinado tipo de musica; determinado tipo de

esporte, publico de determinada regiéo ou pais.
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2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento dos consumidores pode ser considerado um dos fatores
determinantes para o sucesso das organizacdes no mundo moderno. Atualmente, as
empresas buscam entender este comportamento para oferecerem produtos e servigos que

nao apenas deixem os clientes satisfeitos, mas também encantados.

“Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de
marketing que lida com diversas &reas do conhecimento, como economia, psicologia,
antropologia, sociologia e comunicagdo” (LAS CASAS, 2006, p.181).

Em um mercado tdo competitivo, a proximidade da empresa com seus
clientes é vital para sua sobrevivéncia. Dessa forma, elas poderdo ter a nocéo do que o
seu publico deseja e/ou necessita. Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propdsito
do marketing centra-se em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos
consumidores torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra. “Esse
comportamento nunca é simples, embora compreendé-lo seja a tarefa essencial da
administragdo de marketing” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.111) .

Bretzke (2010) afirmou que grandes mudangas no comportamento do
individuo como cliente, fizeram as empresas entregarem produtos e servigos de mais
qualidade aos seus clientes, mudangas estas impulsionadas por mudangas nos cenarios

demogréficos e tecnoldgicos.
2.2.1 Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

Muitos sdo os fatores que exercem influencia interna e externa no processo
de decisdo de compra do individuo como consumidor. Kotler e Keller (2006) afirmaram
que os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos sdo o0s principais
influenciadores no comportamento de compra do consumidor. Bretzke (2010)
concordou acrescentando os fatores de mercado, aos citados por Kotler e Keller (2006)
como fatores de influéncia no comportamento de compra do individuo como cliente. Os
autores supracitados enfatizam que os fatores culturais exercem a maior e mais profunda
influéncia sobre os consumidores se comparados com 0s outros trés fatores (sociais,

pessoais e psicoldgicos).
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2.3 Marketing de servicos

Para Kotler e Keller (2006), servicos sdo produtos intangiveis, inseparaveis,
varigveis e pereciveis. Urdan & Urdan (2010), afirmaram que os servi¢cos podem estar
ou ndo ligado a bens. Porém, é mais comum no mercado a combinacdo de bens e
servigos oferecidos pela mesma empresa. Como exemplos, os autores citam a consulta
médica, onde é necessario basicamente o médico e o consultério; e as companhias de
v00, que necessitam de um imenso sistema produtivo (aeroportos, sistema de reservas,
avides, oficinas de manutencdo, cozinhas industriais e outros) “por tras” do servico em
si. Neste contexto, é perceptivel a dimensdo das diferentes varidveis inseridas neste

setor.

Neste cenario, os provedores e profissionais de marketing de servicos tem o
objetivo de desenvolver a oferta de servigos que atendam as necessidades e expectativas
dos clientes para garantir a sobrevivéncia econdmica. Entender como os consumidores
escolhem, presenciam e avaliam as ofertas de servigos, é fundamental para que as
prestadoras de servigos alcancem seus objetivos (ZEITHAML, 2011). Dessa forma, o
marketing de servicos exige um profundo amor pelas pessoas, segundo Spiller et al.
(2006). Em concordancia com Spiller et. al. (2006), Kotler e Armstrong (2007, p. 219)
cita o caso “Ritz-Carlton” (cadeia de hotéis de luxo), onde a mesma “seleciona apenas
‘pessoas que gostam de pessoas’ e as treina cuidadosamente na delicada arte de interagir

com os clientes para satisfazer todas as necessidades deles”.

Trazendo estes conceitos para a realidade dos servigos de bares noturnos,
Pacheco (1996) citou algumas das principais habilidades exigidas para garcons e

barman’s desempenharem um bom atendimento aos consumidores:
-Facilidade de comunicag&o e expresséo;
-Iniciativa e criatividade;
-Dinamismo e paciéncia;
-Boa apresentagdo pessoal.

Tais caracteristicas citadas por Pacheco (1996) justificam a afirmacéo de

Spiller el al. (2006) citada no paragrafo anterior, uma vez que os gargons e barman’s
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formam a linha de frente de muitos bares, sendo necessario um “amor pelas pessoas”

por parte desses profissionais.
2.3.1 Marketing interativo

Otimizar o relacionamento entre empresa, funcionarios e clientes é um dos
desafios para o marketing de servicos. Além do marketing externo, entre empresa e
cliente, o endomarketing (marketing interno), a prestadora de servigcos deve trabalhar o
marketing interativo, desenvolvendo as competéncias necessérias nos funcionarios com

0 objetivo de oferecerem um bom atendimento ao cliente (ANGNES, 2012).

Esse tipo de marketing é de fundamental importancia no setor de bares
noturnos, uma vez que os funcionarios — em especial 0s gar¢ons e barman’s—estdo em

constante interacdo com os clientes como mostra a Figura 1:
Figura 1: Trés tipos de marketing de servigos

Empresa

Marketing
Interno

Marketing
Externo

Funcionarios Clientes

N
v

Marketing Interativo

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 219)
2.4 Satisfacaodos clientes nos servigos

Por se tratar do tema central deste trabalho envolvendo o indice de
mensuracao de satisfacdo do consumidor americano, faz-se necessaria a apresentacéo do

mesmo, bem como o detalhamento dos construtos que o compdem.
2.4.1 American Customer Satisfaction Index - ACSI

Na tentativa de mensurar a satisfagdo dos consumidores, varios paises tém

atualmente um indice nacional para medir e acompanhar a satisfagdo dos clientes a nivel



25

macro (TINOCO, 2006). Nesse contexto, foi criado pela escola de administracdo de
empresas da University of Michigan o ACSI — em portugués, indice de Satisfagio do
Consumidor Americano — que mede o desempenho de mercado para empresas,
inddstrias, setores econdmicos e economias nacionais. Este indice foi considerado na
época de sua criacdo (1994), um marco na tentativa de mensurar a satisfagdo dos
consumidores (FORNELL et al., 1996).

Este modelo tem sua estrutura formada por construtos que relacionam a
satisfacdo com suas causas e consequéncias. Os construtos antecedentes (expectativa do
cliente, qualidade percebida e valor percebido), sédo considerados as causas, enquanto 0s

consequentes (lealdade e reclamaces), surgem a partir do grau de satisfacdo construido.

Figura 2: Estrutura do modelo ACSI

Qualidade
Percebida

Reclamagac

do cliente

Valor
Percebido

Satisfagao
{ACSI)

Lealdade
do Cliente

Expectativa

do cliente

Fonte: Fornell et al (1996, p.2)

2.4.1.1 Expectativa dos clientes

Antes de consumir algum tipo de servico, 0S consumidores criam
expectativas de acordo com experiéncias anteriores vividas com este tipo de servigo, ou
empresa prestadora do mesmo. No processo de avaliacdo da qualidade dos servigos
pelos clientes, 0s mesmos levam em consideragdo algum padrdo interno que j& existia
devido outras experiéncias com o servigo a ser avaliado. Este mesmo padréo para julgar
a qualidade, serd a base para suas expectativas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). E ¢
com base nessas expectativas que os consumidores ficardo satisfeitos, insatisfeitos ou
encantados (KOTLER; KELLER, 2006).
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Kotler e Keller (2006) acrescentaram que normalmente os clientes
comparam o servico percebido com o servico esperado. Caso o0 servigo percebido ndo
atenda as expectativas do servico esperado, os clientes ficardo desinteressados pela
empresa. Se 0 servico percebido atender as expectativas do servi¢o esperado, havera
uma tendéncia de os clientes utilizarem novamente 0s servigos. Empresas bem-
sucedidas oferecem beneficios adicionais aos servicos, que ndo apenas satisfazem os
clientes como também os encantam (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme afirmagOes de diversos autores deste trabalho, constatamos que
quanto maior a expectativa criada pelos consumidores, maior serd a dificuldade da
empresa em oferecer beneficios para satisfazé-los. Hoffman (2001) afirmou que a
satisfacdo pode ser dada de duas formas: diminuigdo das expectativas, ou pela melhora
das percepgdes, pois 0 servigo é realizado pela administracdo efetiva das percepcdes e
expectativas do cliente. Neste cenério, Las Casas (2006), nos propde uma reflexdo:
empresas que definem um nivel baixo de expectativas, facilmente satisfardo seus
consumidores, porém deixardo de atrair compradores suficientes. Caso elevem demais
as expectativas, muitos consumidores ficaréo insatisfeitos. Assim, Hoffman (2001) e
Las Casas (2006) salientam que os profissionais do marketing devem ter cautela ao

definir o nivel de expectativas para 0s servicos.
2.4.1.2 Qualidade percebida

Segundo Hoffman (2001), a satisfacdo dos consumidores est4 diretamente
ligada a qualidade dos servigos prestados pela empresa. O autor enfatiza que essas duas
variveis estdo entrelacadas. Kotler e Keller (2006) acrescentaram que quando o
estabelecimento atende ou supera as expectativas do cliente (satisfazendo-o ou

encantando-0), podemos dizer que o mesmo forneceu qualidade em seu servigo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1993) observaram que h4 uma zona de
tolerancia entre as percepgdes dos consumidores e a entrega dos servicos, que podem
ser consideradas satisfatorias para 0s mesmos. Essa zona situa-se entre o nivel minimo
que os consumidores estariam dispostos a aceitar e o nivel que acreditam que poderia

ser entregue. A Figura 2 abaixo apresenta um esbogo deste modelo:



Figura 3- Modelo da zona de tolerancia
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Natureza das expectativas do servico

Servi¢o Desejado

Zona de

Tolerancia

Nivel que os clientes acreditam
que pode ou deveria ser entregue

v

Servi¢co Adequado <

dispostos a aceitar

[ Nivel minimo que os clientes estao
L

Fonte: Adaptado a Parasuraman, Zeithaml e Berry (1993)

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) em outro trabalho criaram um

modelo de qualidade que ressalta as principais exigéncias para a prestacdo de servigos

de alta qualidade. O referido modelo identifica cinco gap’s® (Figura 4 e Quadro 2) que

podem levar ao fracasso na prestagéo de servicos:

Quadro 2: Gap’s na prestacdo de servigos

Gap entre as expectativas do consumidor e as

percepcdes da geréncia:

Nem sempre a geréncia consegue entender o que 0

cliente quer.

Gap entre as percepcdes da geréncia e as

especificacbes da qualidade dos servigos:

A geréncia pode entender perfeitamente as
necessidades e desejos do cliente, mas ndo ser

capaz de realiza-los.

Gap entre as especificacdes da qualidade dos

Servigos e sua entrega:

Os funcionarios podem ndo terem recebido o

treinamento  adequado, resultando em um

atendimento de ma qualidade. Podem ainda
receberem orientacdes divergentes, como dedicar o
tempo que for necessario para ouvir os clientes e

atende-los rapidamente.

Gap entre a entrega dos servigos e as

comunicagdes externas:

As expectativas do cliente sdo afetadas por
declaragBes feitas por representantes da empresa e

por mensagens de propaganda

Gap entre servigo percebido e servigo: esperado:

Esta lacuna ocorre quando o consumidor ndo

percebe a qualidade do servico

Fonte: Adaptado a Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

*Gap é o termo original do Inglés dado pelo autor, que significa intervalo ou distancia entre um ponto e

outro.
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Figura 4: Modelo de qualidade dos servigos

Cliente

1 Gar4 [ ¢
Provedor dos
Servigo

GAP3

GAP1

Fonte: Adaptado a Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

Para os referidos autores dos modelos do Quadro 2 e Figura 3, a satisfacdo €
a funcéo da diferenca entre a expectativa do cliente e o servigco oferecido a ele. “Dessa
forma, a avaliacdo da qualidade Qj de um servico, por um cliente, é feita por meio da
diferengca entre a sua expectativa Ej e o0 seu julgamento do servico Dj, em certas
dimensdes da qualidade em servigo” (SALOMI;MIGUEL; ABACKERLI, 2005). A
equacdo “Qj= Dj — Ej” esboca a fungdo supracitada, onde “Qj” trata-se da avaliacdo da

qualidade do servico em relacdo a caracteristica “j”. “Dj” dar-se pelos valores de

J
valores de medida da expectativa de desempenho para caracteristica j do servigo.

(SALOMI;MIGUEL; ABACKERLI, 2005).

medida de percepcdo de desempenho para caracteristicas do servigo. E “Ej” s&o o0s

O modelo foi validado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), com
entrevistas a clientes dos setores bancarios, cartbes de crédito, manutencdo,
telecomunicagdes e seguros, sendo hoje mundialmente conhecido como *“Instrumento
SERVQUAL” (FERRAZ; SALLES, 2010).

Com base neste modelo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), definiram

dez fatores determinantes para a qualidade dos servigos como mostra o quadro 3:
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Quadro 3: Fatores determinantes para a qualidade dos servigos

Determinante Definicao

Confiabilidade | A habilidade de prestar o servico como prometido.

Presteza Faz referéncia ao desejo e boa vontade dos funcionarios em realizarem os servigos.

Competéncia Refere-se as habilidades necessarias e conhecimento para realizar o servigo correto

Acessibilidade | Significa a proximidade e facilidade de contato entre cliente e empresa.

Cortesia Envolve educagdo, respeito, consideracdo e simpatia do pessoal de contato

Comunicagdo Significa manter os clientes informados em uma linguagem compreensivel

Credibilidade Envolve confiabilidade e honestidade, enfatizando que a empresa deve estar

comprometida em atender aos interesses dos clientes.

Seguranca E a mitigac8o do perigo, risco ou ddvida.

Compreensdo e | Envolve o esfor¢o para compreender as necessidades do cliente.
entendimento

do cliente

Aspectos A aparéncia fisica dos equipamentos, funcionarios e do material de comunicagéo

Tangiveis

Fonte: Adaptado a Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

2.4.1.3 Valor percebido

Diversos autores definem o valor percebido como o nivel de qualidade

percebida em relagéo ao preco pago (FORNELL et al., 1996).

Para Tinoco (2006), os consumidores integram as percepgdes do que
recebem (beneficios) e do que tem que renunciar (sacrificios) com o intuito de obter
produtos ou servicos. Kotler e Keller (2006) afirmaram que os clientes formam
expectativas de valor e agem com base nela, se irdo ficar satisfeitos e/ou repetir a
compra, depende se a oferta atenderd ou ndo as expectativas de valor.

No modelo ASCI, o valor percebido, influencia diretamente o indice de
satisfacdo do cliente, e é afetado pela expectativa e percepgdo da qualidade.
O valor percebido, é mais importante para a decisdo da primeira compra,
causando menor impacto na satisfacdo nas compras subsequentes. Ele é
medido através de duas questdes: o prego total, dada a qualidade; a qualidade
global, dado o preco (SILVA, 2006, p.38).

2.4.1.4 Satisfacao do cliente

Para Kotler e Armstrong (2007, p.05) “os clientes satisfeitos compram
novamente e contam aos outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas
vezes mudam para a concorréncia e depreciam o produto aos outros”. Tal afirmacéo nos
mostra a importancia da dimensdo satisfacdo para a repeticdo de compra dos clientes.

Las Casas (2006, p.24) enfatiza que “91% dos clientes insatisfeitos jamais compraréo
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dessa mesma empresa e comunicardo a sua insatisfacdo h4 pelo menos nove outras

pessoas”.

Para Maricato (2005), a relagdo custo-beneficio para os frequentadores de
bares noturnos estd diretamente ligada com a satisfacdo dos mesmos neste tipo de
estabelecimento. Os atributos oferecidos pelo bar, se bem servidos, serdo considerados
como beneficios para os consumidores (MARICATO, 2005). Olhando o lado da
empresa, Lovelock e Wright (2001), afirmam que uma empresa ganha muitos beneficios
com seus clientes satisfeitos, e caso essa satisfacdo se dé em um nivel elevado, resultara
em maior fidelidade. Kotler e Keller (2006, p. 144) concordam mostrando os diferentes
niveis de satisfacéo:

Suponha que a satisfacdo do cliente seja avaliada em uma escala de um a
cinco. No nivel mais baixo de satisfacdo (nivel um), os clientes normalmente
abandonam a empresa e estdo propensos a falar mal dela. Nos niveis de dois
a quatro, os clientes estdo apenas satisfeitos e podem mudar facilmente de
fornecedor quando surgir uma oferta melhor. No nivel cinco, o cliente tem
grande probabilidade de repetir a compra e elogiar a empresa. Um alto nivel

de satisfacdo e encantamento cria um vinculo emocional com a marca ou a
empresa, ndo apenas uma preferéncia racional.

Hoje, a satisfagdo dos clientes de uma empresa pode ser considerada tanto
uma meta, como uma ferramenta de marketing. Empresas centradas no cliente, precisam
estar muito atentas ao nivel de satisfacdo dos mesmos, uma vez que hoje a internet dé a
liberdade de eles espalharem reclamagbes — ou elogios — para o resto do mundo
(KOTLER; KELLER, 2006)

O primeiro passo para melhorar os niveis de satisfagdo de seus clientes, é
descobrir quanto os mesmos estdo realmente satisfeitos ou insatisfeitos. “Uma maneira
comum de medir a satisfacdo é pedir aos clientes que, primeiro, identifiquem quais
fatores séo importantes em sua satisfacdo e, depois, avaliem o desempenho de um
fornecedor de servigos e seus concorrentes nesses fatores” (LOVELOCK; WHIGHT,
2001, p.113). Diversas empresas usam uma escala com cinco pontos que medem a
satisfacdo do cliente. Essa escala vai de “muito insatisfeito a muito satisfeito”. A partir
dos resultados destas pesquisas € possivel observar 0s pontos positivos e negativos que
podem ser determinantes para a retencdo ou perda de determinado publico
(LOVELOCK; WHIGHT, 2001).

O consumidor, quando satisfeito, fara a propaganda “boca a boca” positiva,

que segundo Pacheco (1996) e Maricato (2005) tem um custo pequeno para empresa, e
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é muito eficiente neste setor (bares noturnos). Dessa forma, Maricato (2005), ressaltou
que satisfazer os clientes, deve ser uma prioridade para os bares, pois assim, 0 aumento
da lucratividade ocorrera de forma natural. Pacheco (1996) concordou com essa ideia,
reforcando que a satisfacdo é uma das preocupacdes constantes dos gestores de bares,

visando o retorno dos consumidores aos bares.
2.4.1.5 Reclamacoes

Segundo Lovelock e Whight (2001, p. 161) reclamacéo é a “expressdo
formal de insatisfagdo com algum aspecto de uma experiéncia de servi¢o”. Os autores
salientam que gracas as reclamacfes as empresas tém a oportunidade de corrigirem
falhas, restabelecer relagdes com o reclamante, na tentativa de melhorar o atendimento
para todos. De acordo com o modelo proposto para este trabalho, observamos que a
satisfacdo — quando dada em nivel baixo — podera resultar em reclamaces por parte dos
clientes. Caso as reclamagfes ndo sejam ouvidas ou 0 Servigo recuperado, a empresa
podera estar criando clientes problematicos através da irritacdo dos mesmos. Neste
cenario, “E evidente que clientes irritados sdo problematicos porque podem passar para
uma outra companhia e disseminar um boca a boca negativo” (LOVELOCK; WRIGHT,
2001, p. 113). Por outro lado, os autores afirmam que clientes altamente satisfeitos
repassam informacdes positivas para outros consumidores, se tornando assim um

anunciante de baixo custo para atrair novos clientes.

Existem clientes que sdo mais propensos a reclamar do que outros, por
diversos motivos. Uns acreditam que poderdo obter beneficios sociais com essa
reclamagdo. Outros reclamam porque suas regras pessoais respaldam a cultura da
reivindicagdo. Poucos clientes sdo “queixosos”, ou seja, que gostam de reclamar ou
causar polémica. Os clientes que ndo reclamam — que sdo a maioria — interpretam uma
reclamagdo como perda de tempo e de esfor¢cos e muitos acabam abandonando a
empresa (ZEITHAML; BITNER; GREMLER; 2011). Nesse contexto, Hoffman (2001)
acrescentou que as empresas ndo podem esperar que os clientes reclamem para
identificarem falhas e problemas no sistema de prestagdo de servigos, ou até mesmo
medir a satisfacdo dos mesmos com base no numero de reclamagdes recebidas.

Empresas que operam desta maneira, sdo consideradas ingénuas pelo autor.
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2.4.1.6 Lealdade

Fortes relacionamentos entre empresa e seus clientes, vem mostrando
inimeros beneficios para os dois lados. Varios estudos tem se mostrado unanimes
quando se trata do construto lealdade. De maneira geral, clientes leais s&o menos
sensiveis ao preco, aumentando assim os rendimentos da empresa, estdo inclinados a
comprar novamente produtos e servicos, além de gerarem novos negdcios por meio da
propaganda pessoal (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

Para Lovelock e Wright (2001), a lealdade é mostrada através da
continuidade das compras dos clientes dos bens e servigos oferecidos por determinada
empresa durante um periodo prolongado de tempo, prestigiando-a preferivelmente de
forma exclusiva e recomendando de forma voluntaria os seus produtos e servigos para
outras pessoas. Oliver (1999) acrescentou que a lealdade acontece quando o cliente se
compromete profundamente a comprar outras vezes 0 mesmo produto ou Servico,
levando a repeticdo da marca. O mesmo autor enfatiza que os construtos lealdade e

satisfacdo possuem relagdo simétrica.
2.5 Sintese tedrica

Percebe-se ao longo deste referencial que a literatura aponta para o
surgimento dos bares, h4 aproximadamente 4000 anos atrds. No decorrer do tempo,
vérias mudancas aconteceram no campo de atuacdo destes estabelecimentos, sejam elas
envolvendo os préprios estabelecimentos, os consumidores destes servi¢os, ou mesmo o

mercado como um todo.

Os trabalhos relevantes nessa &rea séo escassos. Como afirma Barral (2006),
0s pesquisadores pouco tém explorado o comportamento do consumidor em bares,
apesar do crescimento destes estabelecimentos nos Gltimos 50 anos como preferéncia

dos jovens e adultos para seus encontros.

Os servigos ofertados pelos bares noturnos nos dias atuais sdo muito
variados, dependendo do perfil do publico que os frequentam. Em juazeiro do norte,
podemos observar essa diferenciagdo de publico nos principais bares noturnos, sejam
eles ““Single Bar”, “Boite”, “Snack Bar” ou outro, de acordo com a classificacdo de

Pacheco (1996) citada no inicio deste referencial.
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Os bares noturnos inserem-se no contexto do Marketing de Servigos, mais
especificamente no Marketing Interativo. Este exige um alto nivel de interacdo entre
funcionérios e clientes. Tal interacdo seré decisiva para que o estabelecimento atinja um

alto nivel de satisfacdo junto a seus clientes.

Para mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes em bares noturnos, buscou-
se um indice padréo. Foi escolhido o ACSI (American Customer Satisfaction Index),
pela inexisténcia de um indice nacional. O ACSI tem sua confiabilidade comprovada

através de sua aplicacdo em trabalhos relevantes na literatura.

As dimensdes que compdem o ACSI (Qualidade Percebida, Valor
Percebido, Expectativa do Cliente, Satisfacdo, Reclamacdo do Cliente, Lealdade do
Cliente) foram devidamente conceituadas por diversos autores, confrontando suas
defini¢des objetivando uma melhor definicdo para o leitor. O instrumento de coleta de
dados (questiondrio), baseou-se nas dimensdes supracitadas bem como questdes
demogréficas e socioecondmicas para ser estruturado e aplicado junto aos respondentes.

Vide capitulo a seguir.
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3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Este capitulo foi dividido em duas etapas. A primeira sendo a etapa
exploratoria que segundo Gil (2006) tem como objetivo dar maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais explicito. “Esta etapa representa um periodo de investigacéo
informal e relativamente livre, no qual o pesquisador procura obter, tanto quanto
possivel, entendimento dos fatores que exercem influéncia na situagdo que constitui o
objeto de pesquisa” (GIL, 2007).

A segunda etapa, a descritiva que terd o objetivo primordial descrever as
caracteristicas de determinada populagdo ou fendbmeno, ou o estabelecimento de

relacGes entre as variaveis (GIL, 2006).

O publico amostral serdo universitarios em fase final de seus cursos, e
recém formados que tem em comum o hébito de frequentarem bares noturnos da cidade

de Juazeiro do Norte — CE como forma de lazer e diversao.

A seguir, 0 esbogo das fases de realizagéo desta pesquisa, Figura 5.

Figura 5: Esquema do delineamento metodol6gico

Etapa Explorataoria Etapa Descritiva Analises Estatisticas

* Estruturacdo do
*Levantamento mstrumento
Bibliografico

* Descrigdo da
amostra

* Decisdes sobre " : o

* Analise descritiva

coleta

Fonte: Adaptado a BRANDAO (2012)
3.1 Etapa exploratéria

Esta etapa consiste no levantamento bibliogréfico a respeito dos temas a
serem investigados. Foram conceituados e aprofundados os topicos referentes a
satisfacdo — antecedentes e consequentes — bem como outros que necessitam de uma
apresentacdo para melhor compreensdo desta monografia, como o comportamento do

consumidor, histdrico dos bares e marketing de servicos.

Livros académicos, dissertacdes, monografias e artigos publicados em
diversos eventos com temas relacionados a topicos deste trabalho foram as principais

fontes de embasamento para esta fase da pesquisa. Procurou-se as melhores obras na
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literatura, referenciando as teorias, confrontando as mesmas com o objetivo de somar

aos objetivos deste trabalho.
3.2 Etapa descritiva

Uma das caracteristicas mais significativas deste tipo de pesquisa é a
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, como o questionario e a

observacéo sistematica (GIL, 2006).

Nesta etapa foram definidos os procedimentos de coleta de dados para a

pesquisa e a caracterizacdo da amostra a ser trabalhada.
3.2.1 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, optou-se dentre os instrumentos disponiveis o
questionério como forma de acessar as informagfes empiricas, estruturando 0 mesmo
com questdes demogréficas, socioecondmicas e por itens relativos as dimensdes da
pesquisa observados em outros trabalhos anteriores que envolvem pesquisas nesta area.
O referido questionario serd dividido em seis dimensdes: qualidade percebida,
expectativa do cliente, valor percebido, satisfagdo, reclamacdo do cliente e lealdade do

cliente.

As perguntas do questionario referente aos construtos do modelo ACSI,
tiveram as opgdes de resposta de 1 (concordo totalmente) a 10 (discordo totalmente). Os

valores intermedirios indicaram o grau de concordancia entre esses dois extremos.
3.2.2 Procedimentos e decisdes sobre a coleta de dados

Definido o instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa, temos

por conseguinte os procedimentos a serem tomados para extragdo dos mesmos:

e O universo da pesquisa foi constituido por clientes de cinco bares noturnos em
2015 e quatro - um dos investigados fechou - em 2016. Os referidos bares tém
grande movimentacdo do publico universitério;

e Sobre a amostra, a mesma foi definida levando em consideracdo o universo da
pesquisa, a dificuldade financeira e logistica para aplicacdo de grande
quantidade de questionérios, bem como a disponibilidade de ambientes

propicios para a realizacdo dos mesmos;
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e A coleta de dados foi extraida através de questionario aplicados pelo proprio
pesquisador — com ajuda de colegas universitarios que fazem parte do universo
da pesquisa — virtualmente (e-mail e redes sociais), e pessoalmente, em

ambientes adequados para a aplicagdo dos mesmos.

Objetivando investigar a satisfacdo dos universitarios junto aos bares
noturnos, em momentos distintos, bem como atualizar os dados da pesquisa, mediante a
conjuntura econdmica atual (2016) optou-se por coletar os dados em 2015 (fevereiro a
abril) e 2016 (julho a setembro), para verificar se/como a crise econdémica impactou o

setor de bares noturnos em Juazeiro do Norte — CE.
3.3 Procedimentos de andlises estatisticas

Para identificar possiveis erros e corrigi-los, foi realizada uma analise
exploratoria para analisar a ocorréncia de valores que diferem muito da media. Feito
esta andlise, realizou-se a analise descritiva (média e desvio padrdo) dos itens da
pesquisa. Essas formas de andlise foram trabalhadas com o auxilio dos softwares

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), verséo 22 e Microsoft Excel 2010.



37

4 ANALISE DOS DADOS

4.1 Descrigdo da amostra

Para o primeiro periodo dessa pesquisa (2015), tivemos um total de 84
(oitenta e quatro) questionarios aplicados, necessitou-se descartar 4 (quatro) por estarem
mal respondidos e/ou incompletos. Assim, obteve-se um total de 80 (oitenta)
questiondrios validos, aptos para serem analisados. Para o segundo momento (2016)
tivemos um total de 35 questionarios validos. Assim, foi concluida a amostra com 115

questionérios validos.

Analisando o grau de formag&o, em 2015 tivemos uma predominancia dos
estudantes que ainda ndo concluiram a faculdade com 63,75%, seguido pelos
respondentes com o nivel superior completo com 22,50%, e 0s que apresentam titulo de
pés-graduacdo com 13,75%. Em 2016, o nivel académico dos respondentes foi mais
elevado, com representatividade de 45,71% com nivel superior, 34,29%, em fase de

concluséo de seus cursos, e 20% com pés graduagdo (ou cursando).

Em relacdo ao género dos respondentes, observamos que houve equilibrio
em ambos o0s anos, com o género masculino representando 55% e o feminino 45%, em
2015. Em 2016, foram 60% masculino e 40% feminino. Quanto a renda familiar mensal
dos respondentes, obteve-se também uma simetria nos dois periodos da pesquisa. Em
2015, tivemos uma predominancia da faixa acima de R$ 5.000,01, representada por
31,65%. Em 2016, tal faixa foi representada por 42,86%. Logo em seguida a faixa entre
R$ 3.000,01 e R$ 5.000,00 com representatividade de 30,38%, seguida pela faixa entre
R$ 1.500,01 e R$ 3.000,00 com 21,52%, e por ultimo os respondentes com renda
familiar até R$ 1.500,00 representando 16,46% dos questionérios em 2015. Ja em 2016,
a faixa entre R$ 3.000,01 e R$ 5.000,00 foi representada por 40% dos respondentes,
seguida pelas faixas R$ 1.500,01 e R$ 3.000,00, e at¢ R$ 1.500,00, ambas com

representacao de 8,57%

O estado civil obteve o maior desequilibrio nas informagdes sdcio
demograficas, com 87,18% informando serem solteiros e apenas 12,82% casados, em
2015 e 85,51% de solteiros em 2015 e 14,29% de solteiros em 2016. Ver tabela 1.



Tabela 1 — Informagdes socio demograficas (Juazeiro do Norte — CE. 2015 a 2016)

Género 2015 2016 Grau de Formacéo 2015 2016
Masculino 55,00% 60,00% | Superior Completo 22,50% 45,71%

Superior Incompleto/Cursando  63,75% 34,29%
Feminino 45,00% 40,00% | Pés — Graduagdo 13,75% 20,00%
Estado Civil 2015 2016 Renda Familiar 2015 2016
Casado 12,82% 14,29% | Até R$ 1.500,00 16,46% 8,57%
Solteiro 87,18% 85,71% | R$1.500,01 - R$ 3.000,00 21,52% 8,57%
Divorciado  00,00% 00,00% | R$ 3.000,01 - R$ 5.000,00 30,38% 40,00%
Outro 00,00% 00,00% | Acima de R$5.000,01 31,65% 42,86%

Fonte: Dados da pesquisa (2015/2016)
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Quanto a idade, em 2015 tivemos uma predominancia na faixa etaria de 23 a

25 anos, representando 42,5% dos respondentes. J& em 2016, a faixa etaria apresentou

um pequeno aumento, prevalecendo os jovens de 25 a 27 anos, representando 45,71%

dos respondentes. A Figura 6 esboga todos 0s percentuais:

Figura 6: Idade dos respondentes.
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Outro dado importante, foi a situacdo que os respondentes se encontram no
mercado de trabalho. Destaque para os 51,90 % e 68,57% dos respondentes que se
encontram com emprego fixo, nos anos de 2015 e 2016 conforme figura 7 abaixo:

Figura 7: Situagdo atual no mercado de trabalho (valores expressos em percentual)
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Fonte: Dados da pesquisa (Juazeiro do Norte — CE. 2015/2016)

Explorou-se também a frequéncia de utilizacdo do servigo de bares pelos
respondentes. A predominancia nos resultados de 2015, deu-se pelos frequentadores
quinzenais e mensais com 34,18% e 30,38% no ano seguinte. Em 2016 observa-se uma
diminuicdo da frequéncia de utilizacdo. Agora, prevalecem a frequéncia mensal e
trimestral, com 34,29% e 25,71%, respectivamente. A Figura 8 ilustra todos os
percentuais:

Figura 8: Frequéncia de utilizacdo dos servicos de bares noturnos (valores expressos em percentual)
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Fonte: Dados da pesquisa (Juazeiro do Norte — CE. 2015/2016)
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Com a crise politica e econbmica, diversos setores da economia foram
afetados. Com os bares noturnos ndo foi diferente. A forma de consumo dos
consumidores mudou. Para Paulo Petroni, diretor executivo da CervBrasil, “é
expressiva a queda (no consumo) fora de casa. Houve uma mudanga no comportamento.
Com a baixa confianca e a queda do poder aquisitivo, os volumes consumidos tiveram
retracdo e houve migracdo para produtos de menor pre¢o”. Dados da Nielsen, apontam
para 0 aumento do consumo de cerveja em casa, afetando diretamente o consumo em
bares (O GLOBO, ABR. 2016).

Para evitar uma queda maior no setor, as cervejarias tradicionais estdo
estimulando o consumo com promogdes e ofertas com garrafas retornaveis, nas versoes
de 300 mL, 600 mL ou 1 litro. Essas promogdes existiam, porém exclusivas para os
bares e restaurantes. Essas garrafas, representam 48,7% do consumo em domicilio no
Brasil, com maior representatividade no Norte (53,3%) e Nordeste (61,2%). “O foco nos
préximos meses serd a embalagem retornavel. Isso em todas as marcas tradicionais.
Essa opgdo garante uma rentabilidade melhor” — Afirma Adalberto Viviani, consultor
especializado no segmento de bebidas (O GLOBO, ABR. 2016).

Para sabermos como os frequentadores dos bares noturnos de Juazeiro do
Norte — CE se mantém informados sobre os mesmos, foi elaborado uma pergunta
especifica, em que a grande maioria informou que amigos e redes sociais sdo as
principais fontes de informagao com 50,79% e 41,27% respectivamente, como mostra a

Figura 9:

Figura 9: Fonte de informacGes sobre os bares da regido (valores expressos em percentual)
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4.2 Andlise descritiva

Para analisar como os respondentes avaliam as dimensdes aqui estudadas, o
instrumento de pesquisa sugeria que 0s mesmos atribuissem notas para cada uma delas,
levando em consideragdo uma escala que variava de 1 a 10. Dos resultados, extraiu-se
as médias e desvios padrdes para cada item.

Com o objetivo de padronizar as analises descritivas deste trabalho, utilizou-
se os critérios de andlises do trabalho de Branddo (2012), conforme mostrado na
Tabela 2:

Tabela 2 — Critérios para média e desvio padrdo (escala de 1 a 10 pontos)

Medida Nivel NUmero de pontos
Muito baixa la3
Critérios para média Baixa 4e5
Intermediéria 6e7
Elevada 8all
Critérios para o Baixo Ate 1,00
desvio padrio Intermediério Entre 1,00 e 2,00
Elevado Acima de 3

Fonte: Brandao (2012)

Baseando-se nos critérios definidos na Tabela 2, todas as dimensfes da
escala proposta para este trabalho foram analisadas e submetidas a coleta de dados. As
tabelas abaixo mostram as médias e desvios padrbes de cada dimensdo, bem como

analises referentes aos valores obtidos.

Nos resultados de 2015, o construto qualidade percebida, apresentou medias
intermediérias, variando entre 7,26 e 7,98 enquanto que as medidas de desvio padréo
oscilaram entre o nivel intermediario (menor valor, 1,75) e elevado (maior valor, 2,17),
0 que mostra uma variacdo consideravel nas respostas dos itens desta dimensdo,

conforme Tabela 3 abaixo:

Hoffman (2001), afirmou que a satisfagdo dos consumidores e a qualidade
dos servicos prestados pela empresa estdo diretamente ligadas, e até mesmo
entrelacadas. Os resultados de 2015 confirmam a teoria do autor supracitado, uma vez
que as médias geradas dos construtos qualidade percebida e satisfacdo na aplicacdo dos
questionarios foram muito proximas. A teoria se confirma também nos resultados de
2016, uma vez que os dados extraidos dos questiondrios aplicados no corrente ano,

mostraram uma melhoria nas médias da dimensdo qualidade percebida, variando entre
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7,71 (UGnico item no nivel intermediério) e 8,50 (nivel elevado). Estes resultados
mostram uma perfeita simetria com os resultados da dimenséo satisfagdo, que também
obteve uma 6tima melhoria em relacdo ao ano passado, com apenas um item fora do

nivel elevado.

Tabela 3: Qualidade percebida — Juazeiro do Norte — CE. 2015

Item Média E;j:éz
Os funcionarios sdo prestativos. 7,28 2,11
Os funciondrios sdo competentes. 7,74 1,82
Percebo limpeza, conforto e seguranca no ambiente fisico. 7,98 2,04
O estabelecimento mantém um padrao de atendimento. 7,66 1,75
De um modo geral, avalio a qualidade dos servicos deste estabelecimento como
otimo/excelente. 1.26 2,17
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 4: Qualidade percebida — Juazeiro do Norte — CE. 2016

Item Média E;j:éz
Os funcionarios sdo prestativos. 8,03 1,15
Os funciondrios sdo competentes. 8,50 0,96
Percebo limpeza, conforto e seguranca no ambiente fisico. 8,21 0,92
O estabelecimento mantém um padrao de atendimento. 8,25 0,83
De um modo geral, avalio a qualidade dos servicos deste estabelecimento como
otimo/excelente. [ 116

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O construto expectativa do cliente, em 2015, apresentou médias
intermedidrias, variando entre 6,76 e 7,66, com desvio padrdo também considerado
intermediario, oscilando entre 1,76 e 2,29. Os referidos valores, mostram alguma

variag&o nas respostas, conforme Tabela 5.

As citagbes deste trabalho, apontam que esse construto é um fator pré-
requisito para a satisfagdo do cliente, uma vez que no processo de avaliagcdo de
qualidade de determinado servico, o cliente leva em consideragdo algum padrdo interno
existente, devido outras experiéncias com o servigo a ser avaliado. Com base nas suas
expectativas, os clientes ficaréo satisfeitos, insatisfeitos ou encantados (Kotler e Keller,
2006). De acordo com os dados extraidos da pesquisa em 2015, observamos que no

geral, os bares investigados ndo criam grandes expectativas para seus clientes.

No ano de 2016, as expectativas dos clientes para com o0s bares

investigados, apontaram para um aumento nas mesmas. Estes dados, certamente
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forgardo aos estabelecimentos focarem na qualidade dos servicos, objetivando um maior
nivel de satisfacdo. As médias extraidas no periodo, oscilaram entre 7,51 e 8,10.
Enquanto o desvio, ficou entre o nivel baixo (0,93) e o intermediario (1,28), mostrando
que as respostas foram mais homogéneas, com baixa variagdo, em comparagdo aos

resultados do ano passado, como mostra a Tabela 6.

Tabela 5: Expectativa do cliente — Juazeiro do Norte — CE. 2015

Item Média FE):S:%(;
Tenho altas expectativas de satisfacdo com os servigos desse bar. 7,66 1,76
O servigo prestado atende minhas expectativas. 7,66 1,91
O servigo prestado supera minhas expectativas. 6,76 2,29
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 6: Expectativa do cliente — Juazeiro do Norte — CE. 2016

Item Média FE);S:’/;;
Tenho altas expectativas de satisfacdo com os servigos desse bar. 8,10 1,28
O servigo prestado atende minhas expectativas. 8,38 0,93
O servigo prestado supera minhas expectativas. 7,51 1,19

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em 2015, a dimens&o valor percebido apresentou as menores médias dentre
as demais dimensdes, variando do nivel baixo, 4,61, ao nivel intermediario, 7,19. Por
conseguinte, o desvio padrdo seguiu a mesma linha, ficando entre o nivel intermediario,
2,14 e atingindo o nivel elevado 3,19. Ver Tabela 7. Tal resultado mostra uma grande
divergéncia nas respostas dos questiondrios. Este construto é definido por diversos
autores, como o nivel de qualidade percebida pelo cliente, em relacdo ao preco pago
pelo mesmo (FORNELL et al. 1996).

Para os respondentes da pesquisa, no ano de 2015, observamos este
construto variando entre o nivel baixo e intermediario, com destaque para a pior media
de 4,61 do questionario, no item “Sinto-me valorizado neste estabelecimento”. Tal
resultado impacta diretamente na satisfacdo do cliente, como afirmam Kotler e Keller
(2006) que se os clientes formam expectativas de valor e agem com base nela. Se irdo
ficar satisfeitos ou ndo, depende se a oferta atenderd ou néo as expectativas de valor.
Nos resultados de 2016, observamos uma melhora significativa nas médias da

dimensdo. Agora, variando entre o nivel intermediério (7,79) e elevado (8,05), mostrado
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na Tabela 8. Esta melhora, impactou diretamente na melhoria das médias da variavel

central do modelo ACSI. A satisfagao.

Tabela 7: Valor percebido — Juazeiro do Norte — CE. 2015

- Desvio
Item Média Padrio
Os sacrificios que faco para freqlientar esse bar sdo compensatorios para mim. 6,97 2,19
Frequentar esse estabelecimento é compensat6rio para mim. 7,19 2,14
Sinto-me valorizado neste estabelecimento. 4,61 3,19
De um modo geral, o servico prestado é equivalente ao preco pago. 6,75 2,46
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 8: Valor percebido — Juazeiro do Norte — CE. 2016
- Desvio
Item Média Padrio
Os sacrificios que faco para freqlientar esse bar sdo compensatorios para mim. 8,05 0,98
Frequentar esse estabelecimento é compensat6rio para mim. 7,99 1,25
Sinto-me valorizado neste estabelecimento. 8,01 0,78
De um modo geral, o servico prestado é equivalente ao preco pago. 7,79 1,37

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em 2015, a satisfacdo obteve boas médias, oscilando entre o nivel
intermediario, 7,32 e elevado, 8,33 . O desvio padrdo manteve-se no nivel intermediario,
entre 1,83 e 2,09 . Estes resultados nos mostram que houve certa variagdo nas respostas

dos questionarios quanto ao referido construto, conforme Tabela 9.

Uma das definigdes utilizadas neste trabalho para o construto satisfagéo foi
a de Kotler e Armstrong (2007,p.05), “os clientes satisfeitos compram novamente e contam
aos outros suas boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos, muitas vezes mudam para a
concorréncia e depreciam o produto dos outros”. Nos resultados de 2015, e 2016 esta
defini¢do foi confirmada, uma vez que a média geral do construto, em 2015, exibido na
Tabela 9, ficou no nivel intermediario, podendo ter influéncia na baixa lealdade dos
respondentes que em nenhum quesito obteve o nivel elevado. Em 2016, a dimensdo
satisfacdo teve uma melhora significativa, com apenas um item fora do nivel elevado. Tal
melhora, impactou diretamente no aumento das médias da dimensdo lealdade, no corrente

ano, exposto na Tabela 10.
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Tabela 9: Satisfacdo — Juazeiro do Norte — CE. 2015

Item Média FE);S:%(;
Estou satisfeito com a qualidade dos petiscos e tira-gostos. 7,52 2,01
Estou satisfeito com a qualidade da bebida. 7,32 2,01
Estou satisfeito com a variedade das bebidas. 8,33 1,88
Me sinto satisfeito com o publico que frequenta este estabelecimento. 8,26 1,83
Estou satisfeito com os precos praticados. 8,04 1,90
De um modo geral, estou satisfeito com o servico deste barzinho. 7,43 2,09
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 10: Satisfacdo — Juazeiro do Norte — CE. 2016

Item Média FE);S:%(;
Estou satisfeito com a qualidade dos petiscos e tira-gostos. 8,29 1,27
Estou satisfeito com a qualidade da bebida. 8,78 1,01
Estou satisfeito com a variedade das bebidas. 8,69 1,13
Me sinto satisfeito com o pablico que frequenta este estabelecimento. 8,29 1,03
Estou satisfeito com os precos praticados. 7,58 1,85
De um modo geral, estou satisfeito com o servico deste barzinho. 8,08 1,16

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O construto reclamagdes, em 2015, também apresentou médias baixas,
variando do nivel baixo, 5,63 ao nivel intermediario 7,37. O desvio padrdo manteve-se
no nivel intermediario, 2,44 a 2,81, o que indica que houve uma grande variagdo nas
respostas, mostrado na Tabela 11. Em 2016, obteve uma melhora razoavel, variando
suas médias entre 6,76 e 7,84, e os desvios mantiveram-se no nivel intermediario, 1,06 e
2,00 como minimo e m&ximo. Ver Tabela 12.

Os clientes que ndo reclamam — que sdo a maioria — interpretam uma
reclamagdo como perda de tempo e de esfor¢cos e muitos acabam abandonando a
empresa (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Os resultados de 2015 e 2016,
confirmam essa definicdo, com destaque para a media “5,63” e “6,76” para 0S
respectivos anos no quesito “Caso algum dia o atendimento seja ruim, reclamarei para a

qualidade ser recuperada”.
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Tabela 11: Reclamagdes — Juazeiro do Norte — CE. 2015

Item Média Desv~|o
Padréo
Os funcionarios ddo atengdo a minha reclamagéo quando faco. 7,37 2,81
Quando fiz reclamagdes, minha demanda foi atendida. 6,90 2,44
Quando fiz reclamagcdo, fui informado sobre o que foi feito para resolver a
6,45 2,74
demanda.
Caso algum dia o atendimento seja ruim, reclamarei para a qualidade ser
5,63 2,67
recuperada.
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 12: Reclamagdes — Juazeiro do Norte — CE. 2016
Item Média Desv~|o
Padréo
Os funcionarios ddo atengdo a minha reclamagdo quando faco. 7,71 1,48
Quando fiz reclamagdes, minha demanda foi atendida. 7,84 1,06
Quando fiz reclamagcdo, fui informado sobre o que foi feito para resolver a
7,21 1,58
demanda.
Caso algum dia o atendimento seja ruim, reclamarei para a qualidade ser
6,76 2,00
recuperada.

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Outro fator de confirmacdo da teoria supracitada de Zeithaml; Bitner e
Gremler (2011), séo as medias do construto lealdade, exposto na Tabela 13, que ndo
alcancaram o nivel elevado, podendo os clientes abandonarem a empresa, caso sintam-
se insatisfeitos com o atendimento, em vez de reclamarem, visando a melhoria do

mesmo.

Esta dimensdo em 2015, apresentou médias baixas, variando entre o nivel
baixo 6,12 e intermediario 7,74, conforme Tabela 13. Por conseguinte, o desvio padrao
manteve-se sempre no nivel intermediario, o que indica respostas com algumas

variagoes.

De acordo com a definicdo de Lovelock e Wright (2001), a lealdade €
mostrada através da continuidade das compras dos clientes dos bens e servicos
oferecidos por determinada empresa durante um periodo prolongado de tempo,
prestigiando-a preferivelmente de forma exclusiva e recomendando de forma voluntaria
0S seus produtos e servigos para outras pessoas. Assim, 0s resultados de 2015, ndo
apontaram para um alto incide de lealdade dos respondentes, o que pode ter afetado
diretamente a sensibilidade ao preco destes consumidores, como apontam os resultados

do construto valor percebido no referido ano.
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Em 2016, a dimensdo apresentou uma melhora significativa em relagédo ao

ano passado, com dois itens no nivel elevado e dois no nivel intermediario, mostrado na

Tabela 14. Tal resultado pode ser interpretado como uma maior lealdade dos clientes,

estando 0S mesmos menos sensiveis ao preco, como mostra também a evolucdo da

dimenséo valor percebido.

Tabela 13: Lealdade — Juazeiro do Norte — CE. 2015

- Desvio
Item Média Padrio
Recomendo estabelecimento para outras pessoas. 7,74 2,31
Pretendo continuar frequentando este estabelecimento. 7,62 2,48
De um modo geral, me considero leal a este estabelecimento. 6,58 2,65
Continuo a frequentar esse estabelecimento independente do preco dos outros. 6,12 2,86
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 14: Lealdade — Juazeiro do Norte — CE. 2016
- Desvio
Item Meédia Padrio
Recomendo estabelecimento para outras pessoas. 8,29 1,06
Pretendo continuar frequentando este estabelecimento. 8,32 1,06
De um modo geral, me considero leal a este estabelecimento. 7,08 2,08
Continuo a frequentar esse estabelecimento independente do preco dos outros. 7,42 1,71

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Nas Tabelas 15 e 16 foram expostos o resumo das médias e desvios das seis

dimensdes avaliadas. Os resultados das médias de 2015, mostraram-se intermediarios ,

variando de 6,38 a 7,81. Os desvios mantiveram-se no nivel intermediario, oscilando

entre 1,49 e 2,12, mostrando que as respostas tiveram certa divergéncia.

Em 2016, os resultados tiveram uma boa melhora, oscilando entre 7,71 e

8,28. O desvio padréo variou entre 1,03 e 1,62, mostrando uma divergéncia de nivel

intermediério entre os respondentes. As respostas foram mais homogéneas, se

comparadas aos resultados de 2015.
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Tabela 15: Resumo das medidas por dimenséao — Juazeiro do Norte — CE. 2015

- Desvio
Item Média Padrio
Qualidade percebida 7,58 1,55
Expectativa do cliente 7,35 1,60
Valor percebido 6,38 1,78
Satisfagdo 7,81 1,49
Reclamagbes 6,58 2,00
Lealdade 7,00 2,12
Fonte: Dados da pesquisa (2015)
Tabela 16: Resumo das medidas por dimenséao — Juazeiro do Norte — CE. 2016
- Desvio
Item Média Padrio
Qualidade percebida 8,14 1,03
Expectativa do cliente 7,99 1,19
Valor percebido 7,96 1,11
Satisfagdo 8,28 1,32
Reclamagtes 7,71 1,48
Lealdade 7,77 1,62

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em 2015 o universo da pesquisa foi composto por cinco bares noturnos e
em 2016, foram quatro bares. A explicacdo para a diminuigdo do universo da pesquisa
foi o fechamento de um dos bares investigados. Optou-se por ndo incluir um novo
estabelecimento na coleta de dados de 2016, haja vista a tentativa de obter-se um
resultado mais fiel & realidade investigando apenas bares frequentados pelo mesmo

publico.

Vale destacar que em todas as dimensfes do ACSI (Qualidade Percebida,
Valor Percebido, Expectativa do Cliente, Satisfacdo, Reclamagdo do Cliente e
Lealdade) observou-se uma melhoria nas medias, comparando o ano de 2015 e 2016.
Pode-se interpretar esse aumento nas notas atribuidas pelos respondentes aos
estabelecimentos, como uma melhoria nos servigos oferecidos pelos bares noturnos.
Essa melhoria, torna-se uma tendéncia para o setor de servigos como um todo, pelo fato
de que na crise atual o consumidor esta mais racional para sair de casa e desembolsar

determinada quantia com seu lazer.
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5 CONCLUSOES

Nesta monografia foram explorados dados com o objetivo de mensurar o
nivel de satisfacdo dos estudantes universitarios junto aos bares noturnos de Juazeiro do
Norte — CE. Com base nos questionamentos levantados, resultou-se no problema de
pesquisa apresentado no inicio deste trabalho, que por sua vez balizou os objetivos

especificos aqui detalhados.

O problema central da pesquisa trata de como o0s estudantes universitarios
estdo avaliando os bares noturnos de Juazeiro do Norte — CE, de acordo com o0s
construtos (antecedentes e consequentes) do ACSI. Observou-se na analise descritiva,
no ano de 2015, que nenhuma média atingiu o nivel elevado, ficando todas no nivel
intermediario. Entretanto, no ano de 2016, observou-se um aumento nas médias das
dimensdes, com duas atingindo o nivel elevado, e as demais ficando bem proximas
deste nivel. Assim, conclui-se que os bares investigados, tiveram uma melhora em seus

servicos prestados junto aos universitarios, se compararmos os anos de 2015 e 2016.

Outra concluséo foi a validagdo do modelo ACSI, pois de acordo com 0s
dados dos questionérios, os construtos antecedentes da satisfacdo (Qualidade Percebida,
Expectativa do Cliente e Valor Percebido), impactam positivamente na satisfacdo,
diminuindo as Reclamacgdes e aumentando o nivel de Lealdade dos clientes. Estes dois
altimos (Reclamacbes e Lealdade), de acordo com o modelo, sdo 0s construtos
consequentes da satisfagcdo. Assim, conclui-se que no setor de servicos, quanto maior o
grau de satisfacdo dos clientes, menor serd a possibilidade do cliente reclamar sobre o
servico, e maior serd a possibilidade de retorno do cliente, haja vista a construcéo de um

relacionamento leal.

O primeiro objetivo especifico trata de identificar o perfil socioecondémico e
demogréfico dos universitarios que frequentam os bares noturnos da cidade. Observou-
se a predominancia de respondentes que encontram-se em emprego fixo, seguidos por
estagiarios, nos dois momentos da coleta de dados . Em 2015, os respondentes com
emprego fixo representaram 51,90%, e em 2016, 68,57%. Em 2015, os estagiarios
representavam 20,25 %, e em 2016, 14,29%. Quanto a idade, tivemos uma
predomindncia na faixa etaria de 23 a 25 anos, em 2015, representando 42,5% dos

respondentes. J& em 2016, a faixa etaria que prevaleceu foi 25 a 27 anos, com 45,71%
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dos respondentes. Outro dado importante, porém j& esperado, € a predominancia dos
solteiros na utilizagdo dos bares noturnos, com representatividade de 87,18% em 2015 e
85,71 em 2016. No tocante a renda familiar, observamos dentre os bares investigados
que o publico predominante que os frequentam, informaram uma familiar acima de R$
5.000,01 em 2015 e 2016, com 31,65 % e 42,86% respectivamente.

O segundo objetivo especifico trata da frequéncia que esses estudantes
estdo consumindo os servigos de bares noturnos da cidade. O instrumento de coleta
mostrou em 2015 a predominancia de frequéncia mensal e quinzenal com 34,18% e
30,38 % respectivamente. Em 2016, a frequéncia foi alterada de forma significativa,
predominando a frequéncia mensal e trimestral, com 34,29% e 25,71% respectivamente.
Uma explicagdo para essa diminuicdo na frequéncia de consumo deste servico, € a crise
econdmica que impacta diversos setores da economia brasileira. “Na crise, o brasileiro
troca cerveja no bar por consumo em casa” (O GLOBO, ABR. 2016). Com o orgamento
apertado, as familias brasileiras estdo mudando os habitos de consumo. A producédo de
cerveja teve queda de 6,7% no primeiro trimestre de 2016, em relacdo ao mesmo
periodo de 2015, segundo dados da CervBrasil, associagdo que retne os fabricantes do
setor. Enquanto h4 uma queda nas vendas de bebidas alcodlicas, no varejo de balcdo, o
bar, ha um aumento das vendas destes produtos no canal autosservico (supermercados e
conveniéncia), afirma Tatiane Vale, analista da Nielsen, acrescentando que é a maior
queda no segmento desde 1992 (O GLOBO, ABR. 2016).

O terceiro objetivo trata de identificar falhas na prestacdo de servigos que

podem levar os referidos estabelecimentos a perderem clientes.

Mesmo com a melhoria nas médias de 2016, faz-se necessario um esforgo
continuo dos estabelecimentos, para atingirem um alto nivel de satisfacdo, junto ao
publico universitario, uma vez que sdo potenciais clientes, que estdo mais racionais na
hora de sair de casa para irem aos barzinhos. Observou-se na analise descritiva que 0s
respondentes ndo tem o habito de reclamarem para a qualidade do servico ser melhorada
quando saem insatisfeitos com a prestacdo do mesmo. Esse comportamento j4 faz parte
da cultura do brasileiro, que mediante uma insatisfacdo prefere deixar de frequentar o
estabelecimento do que informar as falhas identificadas na tentativa de melhorar o
servico prestado. Tal afirmagdo se confirma com as baixas médias no quarto quesito do

construto reclamagdes: “Caso algum dia o atendimento seja ruim, reclamarei para a
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qualidade ser recuperada”. Assim, a preocupacdo dos gestores de bares quanto a
satisfacdo deste publico deve ser redobrada, pois dificilmente terdo um feedback do

servico prestado aos mesmaos.

Devido a inexisténcia de indices nacionais de satisfacdo, buscou-se na
literatura, indices estrangeiros para mensurar a satisfagdo de uma forma confiavel. Neste
trabalho, foi utilizado o indice americano de satisfacdo do consumidor, uma vez que o
mesmo ja foi testado e validado com sucesso em outros setores da economia nacional.
As informacdes aqui prestadas, complementam outros trabalhos com o mesmo tema,

haja vista que 0 mesmo € carente em pesquisas especificas.

Este trabalho esté inserido na &rea de marketing de servicos, trazendo um
instrumento importante para o entendimento do comportamento do consumidor no setor
de entretenimento, especificamente em bares noturnos. Espera-se que profissionais da
area possam ser auxiliados com o resultado desta pesquisa, podendo direcionar seus
esforcos para os atributos aqui investigados, tentando alcangar um alto nivel de

satisfacdo de seus clientes.

Deve ser levado em consideracdo a amostra trabalhada nesta monografia. Os
115 questionarios validos, foram suficientes para mostrar um resultado confiavel da
realidade do setor, porém os resultados ndo podem ser generalizados. Dever-se-ia fazer
uma amostra baseada em todos os bares da regido para aumentar o poder de analise dos

resultados e aplicar técnicas estatisticas multivariadas.

Por fim, recomenda-se que sejam adicionadas outras dimensdes ao modelo,

inserindo hipoteses.
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario

QUESTIONARIO - UNIVERSIDADE FEDERAL DO CARIRI

Ol4, Estou pedindo sua colaboracéo para a realizacdo de meu trabalho de
monografia, do Curso de Graduacdo em Administracdo (UFCA). Meu objetivo é
analisar o nivel de satisfacio dos estudantes universitarios nos bares noturnos de

Juazeiro do Norte-CE.

01. Qual seu grau de formacéo?
a) [ ] Superior completo b) [ ] Superior incompleto/cursando

c) [ ]1Pos - Graduacéo

02. Qual seu Género (Sexo0)?
a) [ ] Feminino b) [ 1 Masculino

03. Qual a sua Idade? R.: anos

04. Qual seu Estado Civil:
a) [ ] Casado b) [ ] Solteiro

c) [ ] Divorciado d) [ ]Outro

05. Pedimos que marque o quanto vocé concorda com as afirmativas abaixo
atribuindo uma nota de 1 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente). Os
ndmeros intermediarios indicam o grau de concordancia entre esses dois extremos.
Caso ndo conheca ou nunca tenha frequentado o estabelecimento, pedimos para

preencher a coluna com um “X”.
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Quesitos

Barzinho 1

Barzinho n

Tenho altas expectativas de satisfagdo com os servicos

desse bar

Frequentar esse estabelecimento é compensatorio para

mim

Os funcionérios sdo prestativos

Estou satisfeito com a qualidade dos petiscos e tira-

gostos

Caso algum dia o atendimento seja ruim, reclamarei para

a qualidade ser recuperada

Estou satisfeito com os pregos praticados

Sinto-me valorizado neste estabelecimento

Recomendo este estabelecimento para outras pessoas

Percebo limpeza, conforto e seguranca no ambiente fisico

Os funcionarios dao atencdo a minha reclamagdo quando

fago

Estou satisfeito com a qualidade da bebida

Estou satisfeito com a variedade das bebidas

O estabelecimento mantém um padréo de atendimento

Os sacrificios que fago para freqlientar esse bar séo

compensatorios para mim

Quando fiz reclamagdes, minha demanda foi atendida

06. Qual a sua renda familiar mensal? (a soma aproximada do rendimento de todos 0s

que moram na sua casa)
a)[ ]AtéR$1500,00
¢) [ ]R$3000,01 até R$ 5000,00

b) [ ]R$ 1500,01 até R$ 3000,00
d) [ ]acimade R$5000,01
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07. Qual sua situacdo atual:
a) [ ] Emprego fixo b) [ ] Desempregado
c) [ ] Estagio d) [ ]Outro:

08. Qual a sua frequéncia de utilizacao desse tipo de servi¢o?
a) [ ] Semanalmente b) [ ] Quinzenalmente

c) [ ] Mensalmente d) [ ] Trimestralmente

09. Pedimos novamente que margue o quanto vocé concorda com as afirmativas
abaixo atribuindo uma nota de 1 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente).
Os numeros intermedidrios indicam o grau de concordancia entre esses dois
extremos. Caso nédo conhega ou nunca tenha frequentado o estabelecimento,

pedimos para preencher a coluna com um “X”.

Quesitos

Barzinho 1
Barzinho n

Os funcionarios sédo competentes

O servigo prestado atende minhas expectativas

Pretendo continuar frequentando este estabelecimento

Me sinto satisfeito com o publico que frequenta este
estabelecimento

Quando fiz reclamagéo, fui informado sobre o que foi
feito para resolver a demanda

O servico prestado supera minhas expectativas

Continuo a frequentar esse estabelecimento independente
do preco dos outros

De um modo geral, o servico prestado é equivalente ao
preco pago

De um modo geral, estou satisfeito com o0 servico deste
barzinho

De um modo geral, me considero leal a este
estabelecimento

De um modo geral, avalio a qualidade dos servigos do
bar como 6timo/excelente
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10. Qual desses canais ¢é a sua principal fonte de informacdes sobre os bares da

Regido? (Apenas uma op¢ao)

a) [ ] Televisdo b) [ ] Réadio c)[ ] Amigos
d) [ ] Internet (Site de busca)  e)[ ] Outdoor f) [ ] Redes Sociais
g) [ ] Site da Instituicdo h) [ ] Familiares i) [ ] Outros:

MUITO OBRIGADO PELA SUA PARTICIPACAO!
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ANEXO B - Citagoes WEB
e O Globo.com

Para Paulo Petroni, diretor executivo da CervBrasil, “é expressiva a queda
(no consumo) fora de casa. Houve uma mudanga no comportamento. Com a baixa
confiangca e a queda do poder aquisitivo, 0os volumes consumidos tiveram retracdo e
houve migragdo para produtos de menor preco”. Dados da Nielsen, apontam para o
aumento do consumo de cerveja em casa, afetando diretamente o consumo em bares (O
GLOBO, ABR. 2016, Ana Paula Ribeiro).

O desafio do setor para o segundo semestre de 2016, é gigantesco uma vez
que o comportamento e habitos de consumo de deus consumidores mudaram devido a
crise vivenciada no momento. “Dados da Nielsen confirmam que os brasileiros estéo
preferindo beber cerveja em casa, na medida em que reduziram 0s gastos com
entretenimento — estratégia definida pelo instituto de “levar o bar para dentro de casa”.
(O GLOBO, ABR. 2016, Ana Paula Ribeiro).

Para evitar uma queda ainda maior no setor, as cervejarias tradicionais estao
estimulando o consumo com promogdes e ofertas com garrafas retornaveis, nas versoes
de 300 ml, 600 ml ou 1 litro. Essas promogdes ja existiam, porém exclusivas para 0s
bares e restaurantes. Essas garrafas, representam 48,7% do consumo em domicilio no
Brasil, com maior representatividade no Norte (53,3%) e Nordeste (61,2%). “O foco nos
proximos meses sera a embalagem retorndvel. Isso em todas as marcas tradicionais.
Essa opgdo garante uma rentabilidade melhor — Afirma Adalberto Viviani, consultor
especializado no segmento de bebidas” (O GLOBO, ABR. 2016, Ana Paula Ribeiro).

“Na crise, brasileiro troca cerveja no bar por consumo em casa”. Com o
orcamento apertado, as familias brasileiras estdo mudando os habitos de consumo. A
producéo de cerveja teve queda de 6,7% no primeiro trimestre de 2016, em relacdo ao
mesmo periodo de 2015, segundo dados da CervBrasil, associacdo que reline 0S
fabricantes do setor. Enquanto h4 uma queda nas vendas de bebidas alcodlicas, no
varejo de balcdo, o bar, h& um aumento das vendas destes produtos no canal
autosservico (supermercados e conveniéncia), afirma Tatiane Vale, analista da Nielsen,
acrescentando que é a maior queda no segmento desde 1992 (O GLOBO, ABR. 2016,
Ana Paula Ribeiro).



