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RESUMO

O setor de bares e entretenimento esta em constante mudanca, o consumidor vem
ficando mais exigente e o0 mercado mais competitivo. Através de pesquisa
qualitativa, o presente trabalho identificou os principais atributos que levam os
consumidores desse setor a frequentarem os estabelecimentos. Também foram
sugeridas questbes relacionadas a fidelizacdo desses consumidores, que
destacaram respostas de grande reflexdo, variando percepc¢des conforme idade,

escolaridade e renda.
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ABSTRACT

The bar and entertainment sector is constantly changing, the consumer is becoming
more demanding and the market is more competitive. Through qualitative research,
the present work identified the main attributes that lead consumers in this sector to
frequent establishments. Questions related to the loyalty of these consumers were
also suggested, which highlighted responses of great reflection, varying between
age, education and income of consumers.
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1 INTRODUCAO

Bares sao locais amados pela maioria das pessoas. Falar em bar nos remete
a confraternizacdo, momentos alegres, reunido de amigos, entre outras coisas boas.
Ele pode servir também como um bom local para reunides descontraidas,alivio apos
um dia estressante e até mesmo para “afogar” as magoas. Mas, para qualquer uma
dessas coisas se concretizarem, o0 bar necessita de algo primordial: os
consumidores. Precisa que, dentre todas as opcdes de bares e entretenimento da
cidade, o consumidor escolha aquele determinado estabelecimento.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 164) “O comportamento do consumidor € o
estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos’.

Partindo dessa ideia, inclino-me a questionar: afinal, o que faz com que o
consumidor escolha um determinado bar para ir? E, ainda, o que tem que acontecer
nesse local para que ele queira retornar? Que tipo de experiéncia teria que vivenciar
para se tornar fiel aquele estabelecimento?

Ao final deste projeto, espero ter essas e muitas outras respostas. Atrevendo-
me a comecar desde ja, aqui estdo algumas hipoteses para solucionar essas
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perguntas: atendimento; qualidade dos produtos; localizacdo; preco; ambiente;
musica; estacionamento; conceito da marca; pessoas que frequentam; conforto;
vantagens para recompra. Acredito que todos os topicos sdo importantes e que a
chave para as respostas que procuro possa estar na relagdo entre os pontos
citados, classificados os niveis de importancia e a complementacdo desses pontos.

A partir dessa andlise, o projeto pretende chegar ao objetivo geral de
entender as motivacdes dos consumidores para frequentar e retornar aos bares em
Porto Alegre,assim como o0s objetivos especificos, que serdo pesquisados em
paralelo: como identificar os fatores decisivos na escolha do bar; compreender a real
importancia do pés-venda em bares; analisar o perfil do consumidor de bares.

Eu, como empresario do mercado de bares e conhecedor de outros
profissionais da &rea, tenho convic¢do de que as resolugBes dos objetivos citados
trardo um Otimo norteador aos gestores de bares da cidade. Trago aqui
guestionamentos que, quando respondidos, auxiliardo e muito na tomada de
decisdo, planejamento estratégico e esforcos de marketing dos bares. Pretendo
atingir os resultados através de pesquisa qualitativa, entrevistando clientes e donos
de bares em Porto Alegre.

2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Entender de maneira clara as motivacées de consumidores para frequentar
bares e também os motivos para que eles voltem a frequentar o mesmo local faz
com que 0s gestores desses estabelecimentos tenham uma assertividade muito
maior na hora de destinar esforcos de propaganda, promog¢des, entre outros.

Segundo Kotler (2002), pode-se presumir que sempre havera necessidades
de algum esforco de vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda
supérflua. A meta € conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o
servico se adapte a ele e se venda por si sé. O ideal € que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servico
disponivel.

Se pensarmos no inicio do processo, precisamos que o consumidor decida
que o bar € o melhor local para ele ir, despertar o desejo de compra associado a
bares. Conforme dizem Kotler e Keller (2012, p. 179): “O processo de compra
comega quando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade
desencadeada por estimulos internos ou externos”. Os autores ainda ressaltam que
0 primeiro caso resulta de necessidades normais de uma pessoa e que sao tidos
como impulsos. Ja o segundo caso decorre de eventos externos ao organismo, que
podem acontecer quando somos impactados por marcas ou produtos (2012).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) salientam que o0 reconhecimento da
necessidade nao significa que ela sera realizada. Isso depende de outros fatores,
como a intensidade do problema reconhecido, pois deve ser considerado ao menos
importante para ter a capacidade de iniciar o processo de decisdo de compra. Ainda,
o consumidor deve acreditar que a solucdo para a demanda gerada esta dentro de
seus meios, ou seja, primeiro ela deve ser ativada, depois, reconhecida.

No que tange a geografia, Solomon (2011) afirma que a localidade pode estar
relacionada com o tipo de comunicacdo a ser abordada.Ou seja, a comunicacao
deve ser direcionada para o publico-alvo em diversos aspectos. Partimos do
pressuposto que a regido que o consumidor mora ou frequenta pode influenciar em
diversos aspectos, como as caracteristicas da sua linguagem e nos seus interesses.



Contudo, quanto mais conseguirmos nos aproximar desses aspectos na
comunicacdo, maiores sédo as chances de atrairmos esse consumidor.

Além da questéo geogréfica, podemos levar em consideragcédo outros fatores
que definem o perfil do cliente. Kotler e Keller (2012, p. 164) especificam que: “O
comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais e
pessoais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda
influéncia”. Pode parecer 6bvio, mas muitas marcas demonstram nao entender como
direcionar seus esforcos para atingirem o publico que mais se relaciona com a
empresa. Ainda sobre o assunto, Samara e Morsch (2005) separam os fatores
influenciadores em socioculturais, psicoldgicos e situacionais.

Solomon (2016) utiliza como exemplo a maneira em que os campos de golfe
séo utilizados nos Estados Unidos para fechar negécios; entretanto, as pessoas so
podem fazer parte do grupo a partir de uma indicacao interna. Fato que nos mostra
que uma rede de relacionamento pode facilitar ou n&o transacdes comerciais.
Pessoas com alto capital social tendem a influenciar outras, ou facilitar negocios
através de recomendacdes.

Solomon (2016) passa a abordar esse conceito nas redes sociais, uma vez
gue a tecnologia aumentou a abrangéncia desse capital. Atualmente, para uma
pessoa ser bem relacionada, ndo € mais necessario estar fisicamente no ambiente
para ser parte do grupo. Ou seja, alguns individuos tém a capacidade de mostrar
sua influéncia apenas por simbolos. Além disso, o alcance midiatico faz com que as
empresas entendam que existem pessoas que merecem ser tratadas diferentes
apenas pelo poder de influenciar na decisdo de compra das outras, mesmo em sua
auséncia.

A percepcao do comportamento do consumidor tem sido observada a partir
de dois modelos tedricos complementares: o primeiro considera o processamento de
informacdes desde a perspectiva racional e l6gica do individuo que faz escolhas
seguindo um padrdo de consumo orientado para a utilidade e custo-beneficio do
produto/servico; em contrapartida, o segundo compreende o aspecto emocional e
experiencial de compra, quando o individuo torna-se indulgente e é motivado por
sensacdoes (NASCIMENTO, 2000). Conhecer o comportamento do consumidor
permite a customizacdo do servico ofertado adaptando-se as necessidades e
desejos do individuo (MORRISON, 2012). Este processo torna-se cada vez mais
importante, uma vez que diversos autores reafirmam o empowerment do consumidor
(KOTLER et al., 2010; MORRISON, 2012; SHOCK et al., 2004; VAVRA, 1993), que
agora tornam as marcas parte de seus pertences (KOTLER et al., 2010).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), o campo do comportamento do
consumidor inclui o estudo de processos em que individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias e experiéncias com 0
intuito de satisfazer suas necessidades. Dessa forma, o comportamento do
consumidor € motivado pelo desejo de satisfazer as necessidades programadas
geneticamente em sua mente ou desejos suscitados pela sociedade na qual se vive.
Logo, o estudo do comportamento do consumidor abrange o objeto, a razéo, a
ocasido, o local e a frequéncia de compra, assim como a frequéncia de uso do
produto ou servico (SOUZA; BARBOSA; TEIXEIRA, 2006).

Assim, considerando a perspectiva do marketing e do comportamento do
consumidor, os habitos séo respostas ativadas rapidamente na memdéria sobre as
alternativas que se tem. Para Wood e Neal (2009) e Mondo (2013), o habito ndo se
identifica com rotina ou conduta mecanizada, mas sim com a capacidade para
extrair da experiéncia atual elementos potencialmente norteadores de experiéncias



futuras, o que implica envolvimento do individuo com o ambiente social. Assim, o
contexto é o grande influenciador e o habito representa a acgéo intencionalmente
executada e que, repetida, manifesta o comportamento. Sendo assim, os habitos
sdo uma forma especifica de automatismo em que as respostas estdo diretamente
ligadas pelos contextos (locais e acbes anteriores) que, consistentemente, variam
com o desempenho passado (WOOD; NEAL, 2009).

Nesse interim, as pesquisas sobre habitos sdo importantes para o
comportamento do consumidor porque a repeticdo € uma caracteristica central da
vida diaria. O habito como uma disposicdo humana que determina o agir, constitui o
sujeito e qualifica-o para a vida em sociedade (MONDO, 2013). Diante do exposto,
os habitos e comportamentos de consumo estédo inseridos em uma sociedade que
passa a exibir padrées de consumo movidos por diferentes motivacdes e com
intencdes que vao deste a realizacdo pessoal até a diferenciacdo do seu status em
relacdo aos demais membros.

Em sua interface com a gastronomia, a experiéncia do ato de comer envolve
diversas variaveis tangiveis (alimento e bebida) e intangiveis (servigo, clima,
ambiente) que influenciam a vivéncia do consumidor (DE PAULA, 2002). Neste
mesmo sentido, Maricato (2009, p.112) complementa que: “O segredo do sucesso
de um estabelecimento e de um bom marketing estd em harmonizar aspectos
objetivos (conscientes, racionais, mensuraveis) e subjetivos (inconscientes,
emocionais, dificeis de medir)”. Justamente por meio do surgimento desta recente e
variada gama de ‘emog¢des culinarias’ (RECHIA et al., 2011), os anseios do
consumidor sofreram grandes transformacfes e novos produtos surgem a cada dia
(SIEBENEICHLER et al., 2008) na tentativa de atender demandas mais especificas.

Segundo os entrevistados, frequenta-se bares e casas noturnas para relaxar,
fugir do stress, divertir-se, reencontrar 0s amigos, paquerar ou ainda ver e ser visto.
O consumo de comidas e bebidas é notadamente deixado em segundo plano -
muitas vezes tido como um complemento e ndo oferta principal do estabelecimento -
diante da possibilidade de usufruir um ambiente descontraido, prazeroso e propicio
para o0 contato entre pessoas. Nesse contexto, frequientar bares e casas noturnas
também pode significar, dependendo da intencdo do consumidor, uma forma de
aproximar-se, inserir-se ou ainda manter-se integrado a um determinado grupo, seja
este primario, secundario ou de referéncia.

As imagens de bares e casas noturnas descritas pelos entrevistados também
deixam transparecer as novas "fungdes" incorporadas por esses estabelecimentos.
Bares foram fortemente associados as conversas informais, ou bate-papo, e ao
encontro entre amigos, sendo lembrados ainda como pontos-de-venda de bebidas
alcodlicas; enquanto casas noturnas foram associadas ao flerte e a danca. A musica
também esteve presente nas imagens dos dois tipos de estabelecimento, sendo a
diferenca apontada pelos entrevistados justamente o volume em que é ouvida, pois
enquanto a musica "de bar" € uma "muasica ambiente”, a executada nas casas
noturnas tem volume mais alto, contribuindo para criar um ambiente mais agitado se
comparado ao de um bar.

Diferentemente de um objeto que possa ser pré-avaliado em um ponto de
venda, ser comprado ou consumido no proprio local de residéncia, 0 consumo de
bares, casas noturnas e similares se da in loco, ou seja: pressupfe o deslocamento
do individuo e a imerséo em todo o contexto do bar ou da casa noturna, incluindo
sua ambientacdo, decoragdo e convivio com os demais frequentadores. A pré
avaliacao desses espacos pode se dar apenas parcialmente, por meio da opinido de
amigos ou de algum veiculo de informacgéo; entretanto, o consumo sO se efetiva



simultaneamente ao processo de compra. Deve-se observar, igualmente, que
frequentar bares e casas noturnas pressupde estar entre pessoas mesmo que nao
se va estabelecer contato com todas elas, aspecto este que torna a frequéncia a
bares e casas noturnas, antes de tudo, uma atividade social.

2.1 MOTIVACAO DE COMPRA

No momento da escolha do restaurante, o cliente € influenciado por uma série
de fatores, dentre eles: qualidade da comida, a variedade do cardapio, o preco, a
atmosfera e fatores de conveniéncia, sao imprescindiveis para uma definicdo
(LEWIS, 1981). Outros fatores de importancia para a tomada de decisdo sdo: a
ocasiao, entendida como conveniéncia (celebracdo, ocasido social ou de negdcios),
o tipo de estabelecimento, idade e a profissdo do consumidor (KIVELA, 1997). Em
outra publicacao, Kivela et al. (1999) menciona que o ambiente fisico, em adicdo ao
estimulo do produto do restaurante (sabor, frescor e apresentacdo da comida) pode
atuar de maneira relevante na compreensao das respostas emocionais e de futuros
comportamentos relacionados a compra. Neste mesmo artigo, 0os autores atestam a
importancia da qualidade da comida como protagonista da satisfacdo da experiéncia
em restaurantes, sendo este também um importante indicativo da intencdo de
retorno do consumidor (KIVELA et al.,, 1999). No tocante a hospitalidade de um
restaurante para/com seu consumidor, a perspectiva observada € no sentido de
restaurar-se, revigorar-se, conceito que supera o saciar a fome e interfere na
percepcdo do consumidor frente a qualidade do servico/atendimento (DE PAULA,
2002).

A oferta de estabelecimentos de alimentos e bebidas aliada a demanda por
gualidade tornaram-no um segmento de super competitividade. Assim, valoriza-se o
desempenho das fungbes do marketing da empresa, que visa atender
simultaneamente aos desejos e necessidades dos consumidores e aos objetivos
econdmicos do negd6cio mediante a oferta de um produto ou servi¢o, ou seja, uma
atividade humana dirigida para a satisfacdo de necessidades e desejos através dos
processos de troca (TOLEDO, 1994).

Da mesma forma que muitas das chamadas "motivacdes turisticas" tém uma
base subjetiva, as motivacdes relacionadas ao consumo de bares e casas noturnas,
em sua maioria, se mostram voltadas aos aspectos tangiveis e simbdlicos inerentes
a esses estabelecimentos. Nesse sentido, consome-se ndo apenas a bebida e a
comida, mas também, em um nivel simbdlico, a atmosfera criada naquele espaco, a
diversdo, o relaxamento e as relacbes que sé&o ali entabuladas entre seus
frequentadores. Aspectos concretos como decoracdo, cardapio e som ambiente se
unem aos estados de humor e as intencdes dos frequentadores para criar o "clima”
do lugar, a "alma" da casa, o conjunto de atrativos que fazem com que determinados
estabelecimentos se tornem interessantes aos olhos de determinados
consumidores, evidenciando assim, no processo de escolha, o exercicio do gosto de
cada um.

O processo de segmentacdo de mercado € entendido como a subdivisdo do
mesmo em distintos grupos conformados por clientes com caracteristicas relevantes
semelhantes e que os diferem dos consumidores de outros segmentos (LOVELOCK
e WRIGHT, 2006). Correia et al (2009, p.38, traducdo do autor) complementam que
‘uma vez que estes forem identificados, os profissionais de marketing estardo em
uma posicdo melhor para implementar estratégias de marketing sob medida, que
sdo intimamente relacionadas as caracteristicas especificas de cada segmento



alvo”. Permeando este raciocinio, a qualidade da experiéncia e satisfacdo, que séo
fatores que influem diretamente nos processos mencionados serédo abordados em
maior profundidade a seguir.

Solomon (2016) afirma que as redes sociais conseguiram criar valor em
grupos fechados com acesso diferente a marcas ou servi¢os, e que isso faz outras
pessoas desejam frequentar ou utilizar essas empresas apenas para fazer parte
desse coletivo. Ainda, criou-se uma ideia de que pessoas com mais acesso a esses
servicos sao consideradas mais influentes dentro de seus ciclos sociais.
Referenciando esse ideal, Solomon (2016, p. 480) afirma que: “Uma das principais
motivacBes de compra nao € desfrutar desses itens, mas fazer com que as outras
pessoas saibam que temos condi¢cdes de arcar com eles. Esses produtos sao
simbolos de status”.

Sobre a mesma ideia, 0s grupos de referéncia sdo citados como importantes.
Samara e Morsch (2005) afirmam que podem ser de diversos tamanhos e
representatividade, mas certamente impactam o comportamento do individuo,
porque inferem nas referéncias de julgamento. Solomon (2016) complementa,
afirmando que esses grupos exercem alguns poderes sobre o consumidor. Sendo
eles: poder de referéncia, quando agimos para agradar ou imitar alguém; poder de
informacdo, em que nos baseamos em alguém que supostamente entende mais do
assunto para realizar alguma compra; poder legitimo ha funcbes sociais que foram
convencionadas como autoridades no assunto, ou seja, podemos segui-las por
serem peritas neles; o poder de expertise trata de buscarmos informacées em
pessoas que cotidianamente realizam alguma tarefa e por isso sabem quais as
melhores ferramentas para realizar alguma atividade; poder de recompensa, quando
se oferece um reforgo positivo a alguma iniciativa; poder coercitivo, que seria a
atitude de influenciar alguém, a partir de certa intimidacao social ou fisica.

Solomon (2016, p. 359) conceitua grupo de referéncia como “[...] um individuo
ou grupo real ou imaginario que influencia significativamente as avaliacfes,
aspiracdées ou o comportamento de um individuo”. Samara e Morsch (2005) trazem
gue esses grupos podem nos influenciar de trés maneiras: informativa, utilitaria e
expressa de valor. A primeira refere-se ao ato de buscar informacdes sobre o
produto, podendo ser com profissionais especializados ou associacfes que o0
utilizem. O segundo faz alusdo a comprar para satisfazer pessoas com quem se
tenha alguma interacdo ou relacéo. O ultimo faz referéncia a atitude de comprar para
fazermos ou nos sentirmos parte de alguma imagem que vislumbramos.

Além disso, Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que cada individuo costuma
dispor de seus grupos de referéncia e se utiliza deles de maneiras extremamente
subjetivas. Como existem diversas maneiras desses coletivos influirem em cima do
consumidor, entende-se que, em cada decisao, ele pode estar prospectando alguma
informag&o em grupos diferentes. Sendo assim, caso seja atraente e poderoso, esse
grupo tende a alterar alguma decisdo que a pessoa havia tomado, podendo ser
desde decisBes de instrumentos técnicos até questbes de compras de materiais
estéticos para se sentir parte de tal. Sendo assim, Schiffman e Kanuk (2009) listam
como grupos que estdo relacionados ao consumidor: amizades, compras, trabalho,
virtuais e de acao.

Em sequéncia, os de amigos sdo considerados os mais informais, por nao
serem estruturados e nao dispor de niveis de autoridade claramente definidos.
Tendem a suprir a necessidade de companhia, seguranca e discussdo de
problemas, o que faz com que o individuo tenha atitudes para a manutencéo dos
amigos. E considerado também uma ruptura com as escolhas familiares, mostrando



maturidade e independéncia e esses fatos fazem com que marcas, por exemplo: de
roupa, joias e bebidas alcodlicas, usem situacdes de amizade em seus anuncios
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Em seguida, temos 0s grupos de compras que Sao
entendidos pelos autores (2009) como um agrupamento de duas ou mais pessoas
para fazer aquisicbes em conjunto. Podendo haver diversos motivadores, esse
fenbmeno ocorre em situagbes como: amigos querendo companhia para adquirir
algum produto, falta de informacdo e a necessidade de levar alguém mais
informado, anseio de tomar uma decisao de compra individualmente. Independente
do ponto de partida, essa atitude permite as empresas a buscar o influenciador ao
invés do comprador para se comunicar.

Schiffman e Kanuk (2009) ressaltam os grupos de trabalho. No Brasil, o
trabalhador costuma passar quarenta horas semanais em seu ambiente de trabalho,
e esse local obriga as pessoas a conviver com situacdes inusitadas ou aos quais
nao foram escolhidas. Sendo assim, em algumas situacées podem ocorrer padrdes
de comportamento de consumo em empresas que levam o empregado a fazer parte,
ou mesmo algumas aquisi¢cées que o ambiente acaba obrigando-o a realizar.

Além disso, os autores (2009) ressaltam as comunidades virtuais, que, devido
a internet, facilitaram o acesso a informacdo do consumidor. Atualmente, mesmo
gue o cliente entre sozinho em uma loja para adquirir algum produto, ndo se pode
afirmar que ele ndo ira consultar amigos ou especialistas para realizar a transacao,
ou caso ocorra uma desisténcia por meio de influéncias externas que ndo sao
alcancaveis pelo vendedor. Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que essas
comunidades ainda exercem influéncia massivamente, uma vez que as novidades
podem ser disparadas mais rapidamente. Pode-se citar o exemplo de fas que
acompanham seus idolos via internet, quando esses langcam alguma novidade e, de
acordo com a fidelidade desse coletivo, todos podem se sentir motivados a adquirir
tal produto.

Fechando esse entendimento de grupo de consumo, Schiffman e Kanuk
(2009) atenuam para o surgimento dos grupos de acao de consumidores. Devido ao
abuso de marcas em propagandas enganosas, estdo emergindo coletivos que
objetivam esclarecer atitudes abusivas de marcas ao consumidor pouco ou mal
informado. Esses grupos atuam tanto desmentindo publicidades enganosas, quanto
comunicando empresas que estao realizando iniciativas boas para a sociedade. Vale
ressaltar que muitas vezes esses grupos nao sao identificados individualmente e
que podem ser potencializados pelas redes sociais. Por exemplo, casos de
compartilhamentos em massa para disseminar alguma atitude errdbnea de algum
estabelecimento.

Contudo, Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que, além de todas essas
situagcbes que afetam o consumidor, existem meios de se relacionar com suas
atitudes e comportamentos. As empresas investem bilhGes para conseguirem
modificar ou reforgar a maneira como as pessoas pensam, sentem e agem nas suas
relacdes de consumo. Para isso, atenta-se a importancia da comunica¢ao na relacdo
de consumo.

Um dos principais aspectos a serem observados é o poder da persuasao
através do marketing. Blackwell, Miniard e Engel (2005) salientam que a
comunicacdo pode ser vista como o principal meio para persuadir e alterar o atual
estado do individuo, inclusive para iniciar um processo de compra, que pode ser
iniciado e manifestado em propagandas, por vendedores, folheto e embalagens.
Estas sdo maneiras de forcar o inicio do processo de compra. Apesar de todas as
dificuldades e obstaculos que cercam esse primeiro passo, a comunicagdo bem



aplicada e direcionada pode ter um efeito colossal. Em sequéncia, ressaltamos a
importancia da mensagem nesse processo de persuasao.

Kotler e Keller (2012) entendem como mensagem o objeto central de
qualquer comunicagéo estabelecida entre duas partes, podendo ser realizado por
diversos meios, como sinais, escritas, desenhos, sons. Reforcando essa ideia,
Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que esse conceito pode servir como
endossador de um produto. Isso se deve a sua capacidade de transferéncia de
significado, uma vez que, mesmo em comunica¢des ndo pessoais, 0 consumidor
pode se sentir influenciado por itens presentes naquela publicidade. Por exemplo,
campanhas em que famosos ou esteredtipos nos induzem a ter certo
comportamento de compra, fato que ressalta a importancia da mensagem na nossa
decisdo de compra.

Entretanto, ressaltamos a importancia do objetivo central daquela mensagem,
ja que boa parte dos apelos comunicativos estardo ali intrinsecos. Como falado
anteriormente, a segmentacdo € de extrema importancia para aumentar o retorno
dessa comunicagao.

Apoés levarmos o cliente ao bar, dentre outras coisas, precisamos entender
como fideliza-lo, para que esses esforcos bem direcionados sirvam para formar um
comprador de longo prazo.

Para Angelo e Silveira (2001), o conceito de fidelizacao significa transformar o
cliente de um comprador eventual para um comprador frequente, que retorna e
divulga a empresa, criando um relacionamento de longo prazo. O cliente fiel esta
envolvido com a empresa, ndo alterando seu habito, mantendo seu frequente
consumo de produtos e marcas.Este € leal a empresa em relacdo a marca ou
produto e servico, ampliando o relacionamento ao longo do tempo.

Acredito que a fidelizacdo seja um dos conceitos mais importantes, falando
sobre o mercado de bares e o atual cenario em uma cidade extremamente
competitiva. S&o inUmeras opcdes de entretenimento em Porto Alegre, para todas as
idades e preferéncias, e, quando temos o cliente ja no estabelecimento, precisamos
inconscientemente convencé-lo a retornar sempre que decidir sair para se divertir.

Segundo Angelo e Silveira (2001), a fidelizac&o esta inserida em um contexto
mais amplo, no qual a empresa esta voltada para o cliente. E adotado um conjunto
de politicas que visam a empresa focar no cliente, fidelizando-o cada vez mais,
tornando-se um agente de transformacao e mudancas das empresas. Sendo assim,
uma politica de fidelizacdo pode transformar as relages internas de uma empresa,
tornando-a mais transparente, moderna e competitiva.

E como se os processos da empresa fossem sofrendo transformagdes com o
passar do tempo, todas essas com o objetivo de corrigir falhas, para melhorar e
aprimorar a experiéncia do cliente dentro do estabelecimento. Os pontos fracos do
processo vao sendo substituidos por novas tentativas de melhorar os conceitos e as
experiéncias do local.A empresa precisa se reinventar constantemente, ndo pode
parar no tempo.

Segundo Henry (2000), ndo se pode citar fidelidade apenas pela analise do
processo de recompra, pois este se relaciona mais fortemente com outro fator: a
retencdo de consumidores.

O fato de o consumidor retornar ainda néo significa que ele esta fidelizado
pela marca. Ele pode simplesmente voltar a comprar por ser facil e comodo para ele,
ja que conhece e teve uma experiéncia positiva anteriormente. Mas, assim que
descobrir outro local, conhecer outro produto, tiver outra experiéncia parecida ou um
pouco melhor, ele provavelmente ira passar a consumir este outro local, pois nao era



fidelizado, ndo existiam fatores suficientes para fazé-lo persistir. Mesmo sabendo
que l& fora poderiam ter novas possibilidades, ele néo tinha apego pela marca.

2.2 FIDELIZACAO

Dentre as possiveis estratégias para que um estabelecimento se destaque
frente aos seus concorrentes estdo a segmentagao e o posicionamento da empresa.
Essas diretrizes tém como objetivo o melhor atendimento das expectativas do
consumidor para que ele se sinta satisfeito e possa ser fidelizado (LOVELOCK e
WRIGHT, 2006). A valorizagdo do consumidor provoca uma mudanca de foco
estratégico que tende a substituir acdes que visam apenas a conquista de novos
clientes por iniciativas em prol da retencdo dos mesmos, motivados também pelo
baixo custo desta segunda tatica (VAVRA, 1993). Segundo Rigby et al. (2002) o
consumidor leal € sinbnimo de uma base de mercado mais estavel, com ciclos de
compra mais frequentes e margens de lucro mais altas. Uma parcela deles, quando
identificados com a empresa, passa a exercer um papel essencial junto as acdes de
marketing, promovendo, divulgando e defendendo a marca.

Um conceito trivial de satisfagdo € descrito por Vavra (1993, p.164) como,
“‘entregar produtos ou servigos consistentes que atendam plenamente as
necessidades e expectativas dos clientes.”, estado final objetivado em uma
experiéncia de consumo bem sucedida. (CORREIA et al., 2009). Lovelock e Wright
(2006) propbem que a satisfagcdo seja resultado da equacédo entre o servico
percebido e o servico esperado. Oliver (1981) sugere trés possiveis desfechos para
este comparativo: satisfacdo, insatisfacdo ou nulidade (desempenho e expectativas
equivalentes), isto €, quando o servico cumpre com as expectativas de modo
satisfatorio, a qualidade atua meramente a cumprir com seu padréao de servico.

Segundo Zeithaml et al (2003) a qualidade da experiéncia € compreendida
pela diferenca entre as expectativas do consumidor e a percepcdo do mesmo, e
ainda que a nocdo de qualidade seja subjetiva e possa também ser relativizada.
Vavra (1993, p.164) reforga que “a percepgao do cliente é tudo que existe!”. Zeithaml
et al (1988) atentam para as distingbes entre os termos qualidade objetiva e
qualidade percebida, muitas vezes confundidos. Segundo os autores, a primeira
compreende a avaliacdo técnica dos atributos de um produto ou servigco, enquanto a
segunda, €é remetida ao julgamento particular do individuo, considerando
desempenho do servico frente as expectativas geradas (ZEITHAML et al, 1988).
Diante do espectro do universo da alimentacdo comercial inserida no ambito dos
servigos, destaca-se a fragmentacdo de cada um dos momentos de entrega do
servico para a composicdo de uma analise global (WIDJAJA, 2005). Assim, o cliente
percebe a qualidade da experiéncia a partir da soma do desempenho da hostess ao
recebé-lo, do garcom durante o servigo, do chef na execucédo do prato, do gerente
ao trazer a conta, e assim por diante. Segundo Bateson e Hoffman (2001, p.363): “a
qualidade fecha o circuito entre a avaliagao e o processo de decisao”.

De acordo com Morrison (2012), o constructo da expectativa € influenciado
tanto por fontes comerciais (propagandas e promog¢des) quanto de cunho social
(familia, amigos e soécios). Lovelock e Wright (2006) indicam que, normalmente, as
préprias experiéncias de consumo anteriores exercem maior influéncia na
expectativa do cliente, e quando elas sdo escassas ou inexistentes, recorrem ao
boca a boca ou a propaganda. Zeithaml e Bitner (2003) propdéem que as
expectativas sdo geradas em cinco niveis variando entre o minimo esperado e
experiéncias desejaveis, ideais.
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3 METODOLOGIA

Na busca de solucionar os objetivos abordados no projeto, o estudo foi feito
através de uma pesquisa qualitativa exploratoria, levando em consideracdo as
seguintes variaveis para segmentacao de publico: faixa etaria; nivel de escolaridade;
renda e frequéncia no consumo de bares. Para Flick (2013), a vantagem dessa
abordagem é uma analise mais aprofundada em relacdo ao tema e aos participantes
pesquisados.

Segundo Gil (2010, p. 85), “as pesquisas exploratérias tém como propdsito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses”.

Para essa pesquisa documental, foram coletados dados através de um
questionario feito no Google Forms e disponibilizado em rede social, durante 10
dias, iniciando no dia 20/10 e concluindo dia 30/10. Ao total recebi 107 respostas
sobre o tema em estudo e fiz a analise dos dados por meio de estatistica descritiva.

4 ANALISE DOS DADOS

A tabela 1 apresenta a quantidade de individuos pelos pontos que mais
valoriza na escolha de um bar por escolaridades selecionadas. A intencdo da
ilustracdo é observar a distribuicdo dos consumidores, evidenciando quais pontos
mais sdo valorizados, de acordo com o nivel de escolaridade.

Tabela 1 - Quantidade de individuos pelos pontos que mais valoriza na
escolha de um bar por escolaridades selecionadas.

Ensino Ensino Superior em | POs- Total

Médio Superior andamento graduacao Geral
Ambiente 1 5 6
Atendimento 8 3 39 50
Decoracédo 1 9 1 11
Estrutura 2 3 20 2 27
Limpeza 1 1
Localizacéo 2 1 3
Preco 3 3
Produtos 2 1 3
proposta tipo 1 1
Puablico que
frequenta 2 2
Total Geral 12 7 83 5 107

Fonte: Elaborado pelo autor.

Percebe-se na tabela que o atributo que mais se destaca no geral é o
atendimento, totalizando 50 respostas. O segundo tépico mais citado foi estrutura,
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principalmente pelos consumidores universitarios. Deixando clara a importancia de
um atendimento de qualidade e boa estrutura no setor de bares.

Destaca-se também o fato de que o topico preco foi pouco citado, somente 3
entrevistados dizem ter essa preocupagao.

A figura 1 mostra, em porcentagem, 0os pontos de maior valorizacdo dos
entrevistados, separados pelas escolaridades.
Figura 1 — Proporc¢éo de individuos pelos pontos que mais valoriza na escolha
de um bar por escolaridades selecionadas.

Total Geral i 1| 78%
Piblico que frequenta | | | 1100%
proposta tipo :I % | 1100%
Produtos | e | 67% ¥ Pds-graduacio
Preco 8% | | 100% = Superior em andamento
Localizacdo l_II mm 67% ® Ensino Superior
Limpreza ® Ensino Médio
Estrutura =- | 4%
Decoracdo : 2% | | 82%
Atendimento l-uE. ! ! | '|78%
Ambiente ﬂ I ] T 83%
0% 20% 40% 60% B80% 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como a grande maioria dos entrevistados estd cursando o ensino superior, 0S
pontos de valorizacdo desta classe sdo os que mais se destacam no gréfico.
Preocupacdes com publico que frequenta, proposta do bar e preco, sdo exclusivas
dos universitarios.

Somente 1 dos 107 entrevistados mostrou preocupagao com a limpeza do
ambiente.

Ja na tabela 2, temos o cruzamento entre as idades dos entrevistados e
produtos mais consumidos pelos mesmos em bares. A grande maioria dos
participantes tinha entre 18 e 29 anos.

Tabela 2 - Quantidade de individuos pelas idades por produtos mais
consumidos em bares.

Bebida Caipirinha | Cerveja | Comida Drinks N&o Total
Alcodlica alcodlicos | geral
Acima de 35 anos 1 1

Entre 18 e 23 anos 10 10 36 3 13 3 75
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Bebida Caipirinha | Cerveja | Comida Drinks N&o Total
Alcodlica alcodlicos | geral
Entre 24 e 29 anos 2 2 16 1 7 2 30
Entre 30 e 35 anos 1 1
Total geral 13 12 53 4 20 5 107

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando a tabela 2, percebe-se que a cerveja € o produto mais citado
pelos entrevistados, totalizando quase metade das respostas. Caipirinhas e drinks
parecem ter a mesma a mesma relevancia.

O tépico bebidas alcodlicas se refere aos entrevistados que citaram beber
qualquer produto quando vao a bares, desde que, sejam alcodlicos.

A figura 2 mostra, em proporcao, a relacao entre a idade dos entrevistados e
0s produtos que 0s mesmos mais consomem quando vao a bares.

Figura 2 - Proporcdo de individuos pelas idades por produtos mais
consumidos quando vao a bares.

Mio alcodlicos
Drinks
¥ Total geral
Comida m Entre 30 e 35 anos
Cerveja Entre 24 & 29 anos
B Entre 18 e 23 anos
Caipirinha B Acima de 35 anos

Bebida Alcodlica

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar o grafico, percebemos que mais da metade dos entrevistados
entre 24 e 29 anos prefere consumir cerveja quando vao a bares. Chama atencao
também o fato de que somente 3% dos entrevistados costuma consumir comida em
bares.

Na tabela 3, temos o cruzamento entre as diferentes faixas de renda e a
guantidade de vezes que eles vao a bares.
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Tabela 3 — Quantidade de individuos pela frequéncia de ir a bares por faixa de

renda.
lvezpor | acimade6 | de2a3 ded4ab Total geral
més vezes por | vezes por | vezes por
més meés meés
Acima de R$: 7 3 3 5 18
4.001,00
até R$: 7 2 9 2 20
1.000,00
de R$:1.001,00 7 4 15 11 37
até R$:2.000,00
de R$:2.001,00 3 2 8 8 21
até R$:3.000,00
de R$:3.001,00 1 1 3 5 10
até R$:4.000,00
Total geral 25 12 39 31 107

Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se na tabela que os individuos que mais frequentam bares séo
aqueles com a renda entre R$ 1.001,00 até R$ 2.000,00, relagdo que pode ser
explicada pela idade dos entrevistados dessa faixa de renda.

A relacao entre a renda e frequéncia de ir a bares nos mostra que existe uma
variedade geral muito grande, ndo parece ter uma regra entre 0s entrevistados, varia

muito de pessoa para pessoa.

A figura 3 traz, em proporcdo, a relacdo entre as faixas de renda dos
entrevistados e a frequéncia com que eles vao a bares.

Figura 3 — Proporcdao de individuos pelas faixas de renda por frequéncia de ir a

bares.
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Total geral

de R$:3.001,00 até
R$:4.000,00

de F;{%?j_nunu“{j%% ate Bded a5 vezes por més

de 2 a 3 vezes por més

de R$:1.001,00 até

RS:3.000,00 ® acima de 6 vezes por més

¥ 1 vez por més

até R§: 1.000,00

Acima de R§: 4.001,00

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando o gréfico, percebemos que metade dos entrevistados com a faixa
de renda entre R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00 tem uma frequéncia alta em bares (de 4 a
5 vezes por més).

Observa-se também que, independente da faixa de renda, sdo poucos 0s
entrevistados que vdo em bares acima de 6 vezes por més. No geral, somente 11%
dos entrevistados tem essa frequéncia.

5 CONCLUSAO

Ao final deste artigo, fica clara a importancia do estudo do comportamento de
consumo, da motivacdo de compra, dos atributos do local e métodos de pds venda
que sao capazes de gerar a fidelizagao do cliente.

Ressalto também, o aprendizado obtido através da pesquisa qualitativa
exploratoria, na qual os entrevistados tinham o campo de resposta aberto e puderam
dar suas contribuicdes de forma livre, trazendo suas percepcdes sobre os bares e
esse mercado tdo competitivo. Foram ao total 107 respostas, com 0s entrevistados
segmentados por faixa etaria, nivel de escolaridade, faixa de renda e frequéncia no
consumo de bares.

Por meio dessas analises, consegui absorver percepcdes e ter insights de
grande valor, os quais vou poder aproveitar e desenvolver o meu bar. Espero que
muitos outros empresarios, gestores e administradores também tenham acesso a
essas informacdes e possam acrescentar ideias e evoluir seus negocios. Afinal, o
mercado estd em constante evolugcdo e precisamos estar sempre atentos para
acompanhar todas e seguir se reinventando.
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