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Resumo

O sucesso das empresas esté relacionado a satisfacdo de seus clientes, uma vez que satisfeitos, podem tornarem-se
fidelizados. Para Alves, Barboza e Rolon (2014), a satisfacdo do cliente é ponto critico em setores altamente
competitivos, de modo que, clientes meramente satisfeitos podem ser atraidos, enquanto os completamente satisfeitos
apresentam maior chances de fidelidade. Desta forma, o presente trabalho teve por objetivo analisar a satisfagdo e
fidelizagdo dos clientes dos bares e restaurantes do municipio de Jalio de Castilhos - RS no periodo de 2019 a 2020.
Para alcangar o objetivo estabelecido, realizou-se uma survey, de natureza descritiva e abordagem quantitativa. A
pesquisa foi aplicada a 35 clientes aleatérios. A abordagem proposta utilizou-se de questionario, sendo dividido em
trés partes: questdes sobre o perfil socioeconémico dos clientes, questes relativas ao nivel de satisfacdo e, na
sequéncia, a Ultima parte, questdes sobre o nivel de fidelizacdo. Para andlise dos resultados foram realizados os testes
ANOVA e Alfa de Cronbach, com auxilio do software SPSS 21. Espera-se que o0s resultados deste trabalho
contribuam para o progresso do delineamento tedrico e conceitual da satisfacéo e fidelizacdo dos demais clientes.
Palavras-chave: Satisfacdo; Fidelizacdo; Bares; Restaurantes.

Abstract

The success of companies is related to the satisfaction of their customers, once they are satisfied, they can become
loyal. For Alves, Barboza and Rolon (2014), customer satisfaction is a critical point in highly competitive sectors, so
that merely satisfied customers can be attracted, while completely satisfied customers are more likely to be loyal. In
this way, the present work aimed to analyze the satisfaction and loyalty of customers of bars and restaurants in the
municipality of Julio de Castilhos - RS from 2019 to 2020. To achieve the established objective, a descriptive survey
was carried out and quantitative approach. The survey was applied to 35 random customers. The proposed approach
used a questionnaire, divided into three parts: questions about the socioeconomic profile of customers, questions about
the level of satisfaction and, in the sequence, the last part, questions about the level of loyalty. To analyze the results,
ANOVA and Cronbach's Alpha tests were performed, with the help of SPSS 21 software. It is expected that the
results of this work will contribute to the progress of the theoretical and conceptual design of satisfaction and loyalty
of other customers.
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Resumen

El éxito de las empresas esta relacionado con la satisfaccion de sus clientes, una vez satisfechos pueden fidelizarlos.
Para Alves, Barboza y Rolon (2014), la satisfaccion del cliente es un punto critico en sectores altamente competitivos,
por lo que se puede atraer a clientes simplemente satisfechos, mientras que los clientes completamente satisfechos
tienen mas probabilidades de ser leales. De esta forma, el presente trabajo tuvo como objetivo analizar la satisfaccion
y lealtad de los clientes de bares y restaurantes en el municipio de Jalio de Castilhos - RS de 2019 a 2020. Para lograr
el objetivo establecido, se realiz6 una encuesta descriptiva y enfoque cuantitativo. La encuesta se aplico a 35 clientes
al azar. El enfoque propuesto utilizé un cuestionario, dividido en tres partes: preguntas sobre el perfil socioeconémico
de los clientes, preguntas sobre el nivel de satisfaccion y, en la secuencia, la Ultima parte, preguntas sobre el nivel de
lealtad. Para analizar los resultados se realizaron las pruebas ANOVA y Alfa de Cronbach, con ayuda del software
SPSS 21. Se espera que los resultados de este trabajo contribuyan al avance del disefio teérico y conceptual de
satisfaccion y fidelizacion de otros clientes.

Palabras clave: Satisfaccion; Lealtad; Bares; Restaurantes.

1. Introducéo

Devido a competitividade do mercado se exige que as empresas estejam sempre aprimorando as suas atividades, a fim
de proporcionar um bom atendimento aos clientes, de modo que eles se sintam satisfeitos em relacdo aos produtos e servigos
oferecidos por elas. Com as inovagGes no mercado ha uma procura por qualidade nos servigos e produtos ofertados devido a
elevada concorréncia, visto que o comportamento do consumidor, influencia no poder de decisdo de compra da clientela (Wu
& Chang, 2021).

A medida que os clientes conhecem novos produtos ou servicos, novos desejos sdo percebidos por estes, logo, as
empresas devem buscar exceléncia no atendimento das expectativas dos clientes como forma de atrair e manté-los e possuir
um diferencial competitivo entre os demais. Kotler e Armstrong (2000, p. 619) afirmam que o “marketing de relacionamento é
baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber aten¢do continua [...]”, isto €, mesmo ap6s a venda do
produto, ou prestacdo de servigo, a empresa precisa prestar o servico de pds-venda manter contato com o cliente, prestando-
Ihes a assisténcia necessaria e s6 assim ele sentir-se-a importante para a empresa.

Como destacado por Kotler (1998) a empresa para conquistar consumidores e superar concorrentes deve realizar um
melhor trabalho no atendimento e satisfacdo das necessidades dos consumidores, desse modo, desafiando as organizacbes a
estarem em um continuo processo de a¢Ges para satisfazer seus consumidores e obter o sucesso desejado.

Tendo em vista que a alimentacdo € uma necessidade dos consumidores, e em relagdo ao aumento do consumo e
praticidade da refei¢do em restaurantes varios quesitos podem influenciar o comportamento do consumidor, as expectativas e a
percepcdo do cliente em relacdo a qualidade dos produtos e servicos ofertados no mercado (Ishra, 2022). Neste interim, Las
Casas (2010), explicava que hd uma maior valorizagdo dos clientes, quando o atendimento busca satisfazer suas expectativas
de consumo, tendo em vista que a concorréncia acirrada implica diretamente nesse ponto. O autor ressaltava ainda, a
necessidade do conhecimento de saber sobre 0 seu consumidor, o que ele espera e o que ele valoriza assim dessa forma avaliar
seu cliente e estar adequado ao mercado competitivo em busca de caminhos para atingir seu objetivo que é a receita.

A qualidade de servicos tem se tornado um fator predominante como diferencial das organizac¢des, tendo em vista que
a satisfacdo do cliente se transforma em vantagem competitiva, pois o consumidor se torna um avaliador constante dos servicos
ofertados, optando pelos prestadores de servigos que conseguem superar suas expectativas (Pereira, Macri, Oliveira & Costa,
2019). Com isso, identificar o nivel de satisfacdo dos clientes que frequentam os bares e restaurantes do municipio de Jalio de
Castilhos — RS é uma das possiveis estratégias para verificar quais os aspectos destes estabelecimentos que possuem
fragilidades. E, a partir desse reconhecimento, é possivel implementar acdes, a fim de aumentar o nivel de satisfacdo dos
clientes e, consequentemente promover a fidelizacdo deles.

Diante dessas consideracdes, e tendo como tema norteador a satisfacdo e fidelizacdo, a pesquisa tem como

problematica responder a seguinte questdo: Qual o nivel de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes e consumidores dos bares e
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restaurantes do municipio de Jalio de Castilhos - RS no periodo de 2019 a 2020?

Atualmente, tornou-se notavel a todas as empresas a necessidade de satisfazer seus clientes, e esse tem sido um dos
seus principais objetivos. Sendo assim, Kotler e Keller (2006, p. 142) destacavam que “[...] se 0 desempenho alcancar as
expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado”, e assim, provavelmente se tornara um cliente fiel. J4 Las Casas (2010) refere-se a este, como um processo de
comercializacdo, no qual aumentou significativamente com as técnicas de qualidade analisada por meio de pesquisas
diretamente relacionadas com o consumidor e 0 aumento da sua exigéncia, para isso, acompanhar a satisfacdo dos clientes tem
sido indispensavel. Sdo varias as formas de analisar a satisfacdo dos consumidores e essa avaliagdo seja por meio de
questionario, pesquisas entre outras devem ser continuas pensando sempre na necessidade do cliente e na busca de seus desejos
e realizagGes, assim almejando melhorias e alternativas de empresas qualificadas para a comunidade em si (Cornélio, 2020).

O presente estudo aborda o tema satisfacdo e fidelidade dos clientes. Portanto tem como objetivos especificos, a)
caracterizar o perfil socioecondmico dos clientes dos bares e restaurantes do municipio de Julio de Castilhos, RS; b) identificar
o nivel de satisfacéo e fidelizacdo dos clientes dos bares e restaurantes do municipio de Jalio de Castilhos, RS, €; ¢) sugerir
para os estabelecimentos, a partir do que foi constatado nos objetivos anteriores, acdes de melhoria na qualidade dos servigos.

Ressalta-se a importancia desta pesquisa para a comunidade e clientes usuarios dos servigos oferecidos pelos
estabelecimentos estudados, também a interdisciplinaridade que o tema engloba na anélise como marketing, qualidade,
estratégia, custo, direito e os vérios fatores que compdem o estudo e norteiam sobre a pesquisa em elaboragdo, tornando viavel
a analise elaborada e assim um possivel retorno. Assim na andlise dos processos envolvidos podemos identificar o impacto

dessas organizac¢Bes nos consumidores e nas suas necessidades (Filieri & Mcleay, 2014).

2. Metodologia

O presente trabalho pode ser delimitado metodologicamente como uma survey, de natureza descritiva e com
abordagem quantitativa. No que se refere a survey, pode-se mencionar a sua utilizacdo para se compreender o fendmeno e
descrever a sua distribuicdo em uma determinada populacdo (Forza, 2002). Neste estudo, entdo, a survey possibilitou conhecer
o nivel de satisfacdo dos clientes, de acordo com o objetivo geral, desta maneira, foram aplicados questionarios impressos, em
clientes que frequentam bares e restaurante no municipio de Jilio de Castilhos, RS no periodo de 2019 a 2020.

A pesquisa também se configurou como um estudo de carater descritivo, pois ao fazer uma andlise do publico que
frequenta os bares e restaurantes, possibilitou se conhecer e descrever as caracteristicas presentes nessa relacéo entre cliente e
comércio. Pelas defini¢cBes de Boente e Braga (2004) a pesquisa de natureza descritiva é indicada quando h&a um levantamento
de dados e o porqué destes dados, sendo empregados por estudos que procuram descobrir e classificar a relagdo entre
diferentes variaveis.

Quanto a forma de abordagem do problema, a pesquisa foi caracterizada como quantitativa, que, de acordo com
Michel (2009, p. 39) é a:

Pesquisa que quantifica e percentualiza opiniGes, submetendo seus resultados a uma andlise critica qualitativa. 1sso
permite levantar atitudes, pontos de vista, preferéncias que as pessoas tém a respeito de determinados assuntos, fatos
de um grupo definido de pessoas. Permite identificar falhas, erros, descrever procedimentos, descobrir tendéncias,
reconhecer interesses, identificar e explicar comportamentos (Michel, 2009, p. 39).

A coleta dos dados ocorreu através de um questionario que € formado por questfes que compreendem o perfil
socioecondmico dos clientes; questdes relativas ao nivel de satisfacéo; questbes sobre o nivel de fideliza¢do. Sendo que a parte

de satisfacdo e fidelizagdo foram adaptados da escala proposta por Silva e Gomes (2008). Os itens do questionario foram
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respondidos de acordo com uma escala Likert: Satisfacdo do 1 ao 5, sendo: 1= Muito satisfeito 2= Satisfeito 3= Indiferente 4=
Insatisfeito 5= Muito insatisfeito. Fidelizacdo com itens de 1 a 5 sendo: (1) discordo totalmente (2) discordo (3) indiferente (4)
concordo (5) concordo totalmente.

Os questionarios foram aplicados de maneira impressa nos clientes que frequentavam restaurantes e outros servicos de
alimentacéo e bebidas da cidade de Jalio de Castilhos (RS). As informacGes para a realizacdo da coleta se deram por meio da
Prefeitura do Municipio, tendo em vista que estes estdo consolidados no municipio e sdo empresas cadastradas para atuarem
nesse ramo. Os dados foram coletados durante o periodo compreendido entre os meses de janeiro a marco de 2020 por meio de
visitas presenciais. Foram distribuidos 100 questionarios impressos e obteve-se um retorno de 35 questionarios.

Por meio do levantamento de dados que, de acordo com Gil (2002, p.50) “caracterizam-se pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer [...]”, busca-se conhecer melhor o grupo escolhido, as principais vantagens do
levantamento estdo em conhecer diretamente a realidade, trazendo economia e agilidade na obtencdo dos dados e
quantificacéo, ou seja, os dados podem ser agrupados em tabelas, possibilitando sua analise estatistica.

Para a tabulagdo dos dados coletados foram utilizadas planilhas do Microsoft Excel, e o tratamento dos mesmos
ocorreu a partir de escalas métricas do tipo Likert por meio do ANOVA. O modelo estatistico ANOVA utilizado se define pela
amostragem de uma variavel aleatéria continua, com distribuicdo normal, num nimero fixo de grupos ou estratos da
populacdo. Estes grupos podem ser definidos por um sé fator ou podem resultar da consideragdo simultdnea de mais dimensdes
(Garcia-Marques, 1997).

Os resultados do estudo foram analisados pelo pacote estatistico do SPSS. Essa ferramenta utiliza testes estatisticos
bésicos e avancados utilizando as varidveis qualitativas e quantitativas e tendo como objetivo a apresentacdo dos dados de
forma que possam realizar analise (Feinerer; Hornik & Meyer, 2008). Além disso, realizou-se uma estatistica descritiva
simples (Frequéncia e percentual), para evidenciar a perfil dos entrevistados. No Quadro 1 detalham-se as estratégias utilizadas

no tratamento dos dados para cada objetivo.

Quadro 1 - Procedimentos de Anélise de Dados de acordo com os Objetivos Especificos.

Objetivos Especificos Etapas para Elaboragédo Etapas Estatisticas

a) Analisar a Satisfacdo e Fidelizacdo dos Clientes Pesquisa Bibliogréfica e Questionario Testes de frequéncia e percentagem.

em Bares e Restaurantes no municipio; Adaptado de Silva e Gomes (2008);
b) identificar e o nivel de satisfacdo e fidelizacdo | Questionario Adaptado de Silva e Gomes Estatistica descritiva (média);
dos clientes dos bares e restaurantes do municipio (2008);

de Jalio de Castilhos — RS;

c) caracterizar o perfil socioecondmico dos | Questionario Adaptado de Silva e Gomes |Estatisticas descritivas (média, desvio-
clientes dos bares e restaurantes do municipio de (2008); padrdo e coeficiente de variagdo);
Julio de Castilhos — RS.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a realizagdo desta pesquisa, certificou-se a todos os individuos participantes do estudo esclarecimentos por
escrito, bem como, foi afirmado aos mesmos que a qualquer momento haveria a possibilidade de retirar o seu consentimento de
participacdo, sem penalizagdo alguma, logo, a participacdo foi voluntaria. Também, garantiu-se a confidencialidade dos dados
pelas pesquisadoras e o sigilo da identidade dos participantes. Seguindo-se, assim, 0s preceitos éticos estabelecidos pela

legislagdo vigente.

3. Resultados e Discussao

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa. Foram aplicados 35 questiondrios em clientes
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aleatoriamente no qual se avaliou os seguintes assuntos: perfil dos clientes, satisfacdo dos clientes; fidelizacdo dos clientes. Os

resultados estdo expostos em dois itens: perfil dos entrevistados; satisfagéo e fidelizacéo dos clientes.
3.1 Perfil dos participantes da pesquisa
Esta variavel identifica o perfil dos entrevistados do sexo feminino e masculino que responderam ao questionario,

sendo o resultado apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos respondentes da Pesquisa.

Variavel Alternativa %
Sexo Masculino 42,9
Feminino 57,1
TOTAL 100%
Nivel de Escolaridade Superior completo 8,6%
Superior Incompleto 85,7%
Pés-graduacao 5,7
TOTAL 100%
Estado Civil Solteiro 68,6%
Casado 20%
Divorciado(a) 5,7%
Qutro 5,7%
TOTAL 100%
Idade Até 25 anos 45,7%
De 26 a 35 anos 40 %
De 36 a 45 anos 14,3%
TOTAL 100%
Quantas pessoas compdem a familia? Uma a duas Pessoas 343%
Trés a quatro Pessoas 54,3%
Cinco a seis Pessoas 11,5%
TOTAL 100%
Setor que atualmente trabalha Agricultura 17,1%
Servigos 17,1%
Comeércio 22,9%
Outros 42,9%
TOTAL 100%
Renda Familiar Mensal R$ 700,00 a R$1.500,00 17,1
R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 17,1
R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 25,7
R$ 3.501,00 a R$ 4.500,00 31,4
mais de R$ 4.501,00 8,6
TOTAL 100%
Profissdo Assist./Auxil. / Atend 25,7%
Bancaria 2,9%
Coordenador 5,7%
Domeéstica 8,6%%
Empresério/Empreendedor 5,8%
Estagidrio/Estudante 17,2%
Gerente 2,9%
Técnico/vendedor 5,8%
Outro 25,4%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme a Tabela 1, dentre os clientes abordados mostra que a maioria destes é do sexo feminino (57,1%), enquanto
42,9% do sexo masculino. J& em relacdo ao nivel de escolaridade, em sua maioria possuem ensino superior incompleto
(85,7%), quanto ao fator estado civil 68,6 % solteiros, casados 20%, é 5,7 divorciados.

Além disso, é perceptivel que as mulheres, jovens e solteiras, sdo as mais frequentam os estabelecimentos. Angnes e

Moyano (2013) sustentavam que questdes como as mudancgas nas rotinas das pessoas, a insercdo das mulheres no mercado de
5
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trabalho, a extenséo da jornada de trabalho, a logistica dos grandes centros urbanos, as mudangas na composic¢éo familiar, o
aumento do custo de trabalhadores domésticos, o aumento do nimero de jovens que moram em cidades distintas das de seus
pais para estudar e/ou trabalhar, também se constituem fatores que influenciam a alimentagéo fora do lar.

De acordo com a Tabela 1 percebe-se que a faixa etaria de até 25 anos representa 45,7% dos entrevistados, destaca-se
também a faixa de 26 a 35 anos com 40%. Percebeu-se também que 54,3 % residem com trés a quatro pessoas.

Pode-se verificar que o setor do comércio representa um indice representativo com 22,9%, mas teve destaque para
resposta outros com 42,9%, a renda familiar mensal aproximada dos respondentes esta na faixa de R$ 3.501,00 a R$ 4.500,00
com 31,4% a profissdo de assistente, auxiliar e atendente, obteve 25,7%. Cabe destacar que, a procura pelo servico de
alimentacéo fora do lar representa uma dimensdo econémica e social, o ritmo de vida profissional, a renda familiar, quando a
mulher entra para mercado de trabalho, ndo s6 ela como também os homens e/ou jovens comegaram a optar pela busca pelo
consumo alimentar fora de casa, acdo justificada possivelmente pela falta de tempo. Sendo assim, é possivel afirmar que a
busca por esse servigo passou a expressar significados sociais, como por exemplo, poder socioecondmico, status social e

cotidiano moderno (Fatinel et al., 2011).

3. 2 Satisfaco dos clientes
O cliente exerce um papel fundamental para uma organizacdo, entdo satisfazer suas expectativas com 0s servicos
prestados dever ser o foco principal de qualquer negécio. De acordo com Lovelock e Wright (2003), servi¢os desejados se

referem ao que o cliente entende que deva e possa ser entregue para satisfacdo de suas necessidades, como mostra 0 Quadro 2.

Quadro 2 - Teste ANOVA quanto a Satisfacdo.

\Varidveis Sig.
Simpatia/empatia e eficiéncia dos colaboradores ,844
Limpeza do estabelecimento ,872
Qualidade do alimento/ servigo ,730
Diversidade do Cardapio ,962
Layout do estabelecimento ,584
O Estabelecimento satisfaz todas as suas necessidades em produtos e servigos ,854
Valores dos produtos e formas de pagamento 1,000
Divulgac¢do do estabelecimento ,098
Clareza da informagao sobre produtos e servicos ,898
Imagem do Estabelecimento ,446
Importancia gue o estabelecimento lhe dedica ,783

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analisando o Quadro 2, observou-se que um dos principais fatores da satisfagdo que teve destaque “valores dos
produtos e formas de pagamento” considerou-se excelente, estes aspectos confirmam os resultados encontrados em diversos
estudos, tais como: o valor percebido pelos clientes também presente no estudo de Teng e Chang (2013) ou na percepg¢do de
valor pelo produto entregue (Brotherton & Wood, 2004) ou ainda pela afirmacdo de Lashley e Morrison (2004) quando se
refere ao valor cobrado ser justo pelo que é entregue.

Outro fator importante na avaliagdo de Satisfagdo do cliente “Diversidade do cardapio”. Campos (2004, p. 2) explica
que “[...] um produto ou servi¢o de qualidade é aquele que atende perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel, de
forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”, ou seja, ¢ algo sem defeitos, com custo baixo, oferecendo
seguranga ao consumidor, sendo entregue no tempo com diversidade e quantidade certa do produto/servico.

Seguindo est anélise nota-se que a “clareza da informagdo sobre produtos e servigos”, o atendimento diferenciado a

experiéncia do estabelecimento faz com que o cliente volte a consumir seus produtos/servicos. Segundo afirmacdo da
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Endeavor (2015), um bom atendimento € aquele voltado a uma Unica pessoa, atendendo as suas necessidades e anseios;
cumprimento com 0S compromissos: prometer apenas o que se pode fazer e fazer tudo o que prometer. Prazos também sao
importantes. Somente com ag@es estratégicas voltadas a pessoas certas é possivel obter qualidade no atendimento

Em relacBo ao grau de satisfacdo dos clientes dos bares e restaurantes da cidade considerando o fator
“Simpatia/empatia e eficiéncia dos colaboradores”, “limpeza do estabelecimento”, considerou-se bom. Para Silva (2011) um
atendimento deficiente a clientes é muito caro, um bom atendimento a clientes ndo tem preco, e necessario ter em sua empresa.
Primeiro precisa-se reconhecer que atendimento é, para o negécio, tanto uma ferramenta administrativa, quanto um diferencial.

Ainda completou Campos (2004, p. 2) que “[...] um produto ou servigo de qualidade ¢ aquele que atende
perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”, ou seja, é
algo sem defeitos, local agradavel e limpo, com custo baixo, oferecendo seguranca ao consumidor, sendo entregue no tempo e
qualidade.

Resultante das questdes dos servicos oferecidos “qualidade do servi¢o”, consideraram-se aceitavel “importincia que 0
estabelecimento lhe dedica” sendo considerado bom. A percep¢do do cliente sobre o atendimento estd ligada as diversas
formas de cativar seus consumidores, 0 atendimento é o principal deles. Quando o cliente é bem atendido, ele provavelmente
ird voltar a consumir aquele produto ou servico. O atendimento, além ser um ato de atender e dar suporte aos clientes, cria um
relacionamento e evidencia a imagem inicial da empresa, a definicdo de qualidade vai depender de cada pessoa. Portanto, é
necessario oferecer produtos ou servigos que atendam as suas expectativas para que possam se sentir satisfeitos pela confianca
oferecida e pelo servigo prestado (Barreto & Crescitelli, 2013).

Assim, as percepgdes clientes insatisfeitos afetam na procura outro fornecedor do servico, a identificagdo dos fatores
que levam o cliente a aquisicao do servigo e sua satisfacdo é fundamental para o sucesso das empresas, portanto a satisfacdo e a
lealdade estdo intimamente relacionadas e a lealdade uma consequéncia da satisfagdo (Johnson et al., 2001; Angnes et al.,
2015).

De forma geral observou-se que os clientes estdo satisfeitos conforme ja dito antes destaque com destaque para
“valores dos produtos ¢ formas de pagamento” “Diversidade do Cardapio” “Clareza da informagao sobre produtos e servi¢os”
sendo verificados através aos resultados encontrados na pesquisa. Neste sentido a seguir serdo apresentados os resultados da

avaliacdo dos clientes quanto a fidelizagdo com o estabelecimento.

3.3 Fidelizagéo dos clientes

Las casas (2010) salienta que a fidelizacdo de clientes é essencial e bastante relevante para as organizagdes que estao
cada vez mais se conscientizando sobre a necessidade de um atendimento de qualidade. Num ambiente altamente competitivo
o grande desafio das organizacfes tem sido a retencdo dos clientes, até porque se as suas necessidades ndo forem satisfeitas em
determinada empresa, ele tera concorrentes a disposi¢éo para atendé-lo

Considera que a concorréncia é muito grande e os produtos oferecidos sdo muito semelhantes. Assim, o que realmente
diferencia uma empresa de outra é a forma que cada organizacdo cuidara estrategicamente do seu cliente. Um cliente fiel é
mais propenso a fazer novos negdcios e quando satisfeito, indicam novos clientes (Gummesson, 2002). Deste modo no Quadro

3, apresenta-se os resultados do Teste ANOVA quanto a Fideliza¢do dos clientes.
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Quadro 3 - Teste ANOVA quanto a Fidelizaco.

\Varidveis Sig.
Sinto necessidade de atender meus desejos no estabelecimento ,165
Obter ou consumir os produtos é decisivo para continuar a ser cliente ,134
Ha beneficios que eu perco se mudar de Estabelecimento ,896
E arriscado mudar de Estabelecimento, porque no sei o que o outro me oferece ,668
Se mudar de Estabelecimento tenho de me adaptar ao modo de funcionamento desta nova ,901
Gastaria Tempo, e precisaria conhecer e me adaptar ao novo estabelecimento ,305
Os estabelecimentos sdo todos iguais ,832

Fonte: Elaborado pelos autores.

Muitos autores t€ém abordado o tema e inumeros sdo os topicos levantados por eles como “os mais importantes” para
se alcancar a fidelizagdo do cliente. A fidelizacdo é definida por Samara (2005) na relagdo com todos os aspectos que se
enguadram na experiéncia de consumo, do momento da recepcdo a finalizagdo do atendimento.

Os principais pontos de fidelizagdo dos clientes ficaram relacionados para “Ha beneficios que eu perco se mudar de
Estabelecimento”, “se mudar de Estabelecimentos tenho de me adaptar ao modo de funcionamento desta nova”, ¢ “os
estabelecimentos sdo todos iguais” mensuram como bom.

Quanto as respostas indicaram que ha uma falsa fidelidade pelos clientes onde eles demostraram estar acomodados
com o local. Conforme Corréa e Caon (2011), para que um cliente divulgue com entusiasmo sua experiéncia é necessario que
se sinta mais que satisfeito com a prestacdo do servico. Observa- se, no entanto, que as questdes anteriores apontaram que a
maioria dos clientes se declarou meramente satisfeitos com relacdo aos fatores de qualidade dos servigos prestados, ainda
assim, muitos afirmaram que “os estabelecimentos sdo todos iguais”

Assim pode-se verificar que os aspectos avaliados no questionario apresentados aos clientes sdo critérios apreciados
pelos clientes e que podem definir efetivamente na sua decisdo na escolha do restaurante. Segundo Seybold (2002) analisa que
a fidelidade dos clientes e o valor vitalicio que ele representa sdo os principais indicadores de sucesso. Dessa forma, os
estabelecimentos devem considerar o fato de atender os clientes a todos esses critérios, pois todos eles se mostram importantes
para fidelizacdo dos clientes. No entanto, estrategicamente, a empresa pode optar por priorizar aqueles critérios que possuem 0
maior percentual de importancia para o cliente, sem, contudo, desprezar os critérios que obtiveram os menores percentuais.

Quanto as varidveis, a fidelizacdo podem considerar vulneréveis as a¢cbes comparadas com a concorréncia, pois a
questdo manter clientes é fundamental para os resultados do estabelecimento, impactando diretamente no lucro. E preciso levar
em consideracdo que os respondentes foram questionados a respeito de fidelizag8o, e 0 que faz a diferenca no local e se serd
capaz de causar a outros clientes o desejo de vivenciar a experiéncia descrita pelo local frequentado. E preciso levar em
consideracdo que essa afirmacéo ndo foi espontanea, os respondentes foram questionados a respeito e o que fara a diferenca ser
divulgagdo espontanea e o entusiasmo com que sera feita, se serd capaz de causar no ouvinte o desejo de vivenciar a
experiéncia descrita pelo local frequentado.

No ambiente de restaurantes e bares, as emog¢des sdo potencializadas, pois ndo é somente a refeicdo que esta em
julgamento, mas sim todo o contexto do servi¢co oferecido, passando pelas instalagBes, decoracdo e conforto, finalizando na
relacdo que se estabelece entre cliente e funcionarios do restaurante. Esse conjunto de pontos conduz a diferentes experiéncias
avaliativas que culminam em uma totalidade de emocfes que definem se o afeto geral foi positivo ou negativo. Aqui, vale
lembrar que o episodio de compra se estende ao processo pelo qual passa o consumidor: escolha pelo local de consumo, e pds-
consumo. E, sua emocao resultara na fidelizacdo (White & Yu, 2005).

Reforcou-se a notabilidade de mensurar as emog¢Bes dos consumidores e, possivelmente, relacionando com o0s

comportamentos de fidelidade. Demostrando a importancia para o negdcio testar as emogdes e 0s respectivos comportamentos

8
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em novos cenarios, sendo ou ndo no ramo de bares e restaurantes. Apresentados os resultados encontrados neste estudo, na

sequéncia no préximo capitulo sdo expostas as consideracdes finais.

4. Consideracdes Finais

Este trabalho teve como finalidade analisar a satisfagdo entre os clientes de bares e restaurantes frequentados na
cidade de Julio de Castilhos e respectivamente a lealdade destes clientes. Deste modo, identificou-se o perfil dos clientes, em
relacdo as variaveis de satisfacdo e fidelizacdo que os levam a frequentar os bares e restaurantes.

No segundo momento os objetivos especificos, que visavam caracterizar o perfil socioecondmico dos clientes dos
bares e restaurantes, identificar o nivel de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes dos bares e restaurantes do municipio e sugerir
para os estabelecimentos, a partir do que foi constatado nos objetivos anteriores, acdes de melhoria na qualidade dos servicos.

Diante dos resultados e analises realizadas nesta pesquisa pode-se concluir que o item mais importantes “valores dos
produtos e formas de pagamento” considerado o fator principal de satisfagdo pelos clientes, respectivamente avaliou-se bom a
“Simpatia/empatia e eficiéncia dos colaboradores”, “limpeza do estabelecimento”, “diversidade do cardapio”. Perante esses
resultados verificou-se os fatores que apontam a satisfacdo dos clientes obtidos pela prestacdo de servicos de bares e
restaurantes.

Conforme dados desta pesquisa obteve-se também as variaveis de fideliza¢do, de modo geral “Ha beneficios que eu
perco se mudar de Estabelecimento”, “se mudar de Estabelecimentos tenho de me adaptar ao modo de funcionamento desta
nova”, e “os estabelecimentos sdo todos iguais” atribuindo como bom. Dessa forma ¢é importante salientar que os
estabelecimentos precisam melhorar para buscar uma fidelizagdo atendendo as expectativas dos seus clientes.

Apos resultados dentre algumas sugestfes: Analisar semestralmente o nivel de qualidade da prestacéo de servigos do
seu bar e restaurante, aplicando questionario com os clientes e comparando os resultados com as informacfes obtidas,
alcancando clientes fidelizados.

Através de conclusGes obtidas deste trabalho contribuiram com as pesquisas realizadas com o setor de prestacdo de
servicos ligado a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, temas de extrema importancia no &mbito empresarial. As limitac6es
deste estudo destacam-se, pelo fato da complexidade e a disponibilidades da autora pesquisar a percepcdo dos clientes de
diversos bares e restaurantes, visto que seria aconselhdvel fazer uma analise mais detalhada de cada estabelecimento. Para
estudos futuros, sugere-se que investigue em outro momento essa percep¢do comparando os resultados obtidos em um campo

de pesquisa maior, assim como, poderé ser aplicada em outras modalidades de servicos.
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