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RESUMO

O estudo de caso refere-se ao evento Comida Di Buteco, realizado em bares da capital
mineira, a cidade de Belo Horizonte e revela os sabores e as especialidades da comida
de boteco. O evento proporciona a interagao entre o estabelecimento e o cliente, traz para
a cidade um movimento soécio-cultural e gastronémico, e é referéncia em outros estados
do Brasil, proporcionando aos participantes a oportunidades de se destacarem no
mercado. Foi analisado o posicionamento dos proprietarios dos bares em relacdo ao
atendimento para fazer frente ao aumento da demanda decorrente do grande sucesso
que tem sido o evento. Identificou-se a importancia de se desenvolver acdes antes e
durante o evento, com a finalidade de atender ao aumento da demanda e manter a
qualidade no servico como nos dias normais. Muitas das solugdes levantadas sao
desenvolvidas pelos participantes mais freqlentes, e, embora ainda se encontrem falhas,
as solucdes servem como diferencial e destaque para os empreendedores que buscam

algo além da satisfagao do cliente e da participagao do evento.

Palavras-chave: cliente, atendimento, satisfacao,

ABSTRACT

The case study refers to the event Comida Di Buteco, held in bars of the Minas capital, the
city of Belo Horizonte, and reveals the flavors and specialties of boteco’s food. The event
provides the interaction between the establishment and the customer, bringing to the city a
social/cultural and gastronomic movement. It has become a reference in the industry in
other Brazilian states, giving participants the opportunity to highlight themselves in the
market. The behaviour and the actions taken from the bar owners were examined in the
matter of attending the customers, since there is a high increase in the demand due to the
great success that has been the event. The relevance of developing actions before and
during the event was identified, in order to meet the increased demand and maintain
quality in service as on normal days. Many of the solutions are developed by the frequent

participants themselves and, although there are gaps, the solutions work as a differential



and highlights on entrepreneurs who seek something beyond the satisfaction of the client

and the participation in the event.

Key Words: customer, attending, satisfaction.
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1 INTRODUGAO

Os empreendedores da area de servigos, principalmente os de pequenos
negoécios, nao costumam investir nem tempo nem dinheiro em estratégias de
marketing que possam agregar valor ao servigo prestado e, assim, construir

vantagem competitiva.

Isso se deve, muitas das vezes, ao fato de as empresas de pequeno porte
possuirem um baixo poder de investimento ou mesmo a falta de capacitacao

e visdo de mercado do préprio empreendedor e/ou dos seus funcionarios.

No setor de bares e restaurantes, especialmente na cidade de Belo
Horizonte, onde vigora uma “cultura do bar”, a concorréncia & bastante
acirrada. O consumidor busca, dentro do servi¢o, algo a mais, além daquilo

que lhe é oferecido.

Para se destacar nesse mercado, os empreendedores locais devem adotar
um posicionamento estratégico, buscando construir diferenciais e vantagens
competitivas em relagao a seus concorrentes. Surpreender €, nesse sentido,
sempre uma estratégia positiva quando seus resultados sdo percebidos pelo

cliente.

O caso, como base do estudo, sera o evento “Comida di Buteco”, realizado
anualmente na regiao de Belo Horizonte em um grupo de bares selecionados
por uma comissao organizadora. Os bares entram no circuito apresentando
um prato de comida de boteco, que é avaliado pelo publico e por uma
comissao avaliadora durante o tempo do evento, juntamente com quesitos
como o atendimento, a temperatura da cerveja, a higiene do local. E durante
0 evento que os donos dos bares aproveitam para apresentar o que o seu

estabelecimento tem de melhor a oferecer ao publico.



Apods a realizacdo do evento muitos destes bares ainda sao lembrados pelo
publico, tornando possivel o trabalho de fidelizagdo e garantia para as

proximas edicoes.

No entanto, para que os bares consigam atrair e seduzir a clientela durante e
depois do “Comida di Buteco”, alguns fatores-chave devem ser considerados
e aplicados durante a participagdo no evento, momento em que a qualidade

no servigo prestado é testada por sua clientela e pela comiss&o avaliadora.

Deve o0 empreendedor preparar-se para atender uma demanda
provavelmente maior e mais exigente do que a presenciada no dia-a-dia do

seu estabelecimento.

A fim de investigar como os empreendedores se posicionam diante da
questao do atendimento e as acgdes por ele desenvolvidas, foi realizada uma

pesquisa qualitativa exploratéria com participantes do evento.

Com base nas informagdes obtidas com a aplicacdo dos questionarios e a
revisado bibliografica, analisamos se o posicionamento foi efetivamente obtido
pelos empreendedores durante o evento. E se existe, quais foram as ag¢des
direcionadas para sua equipe possibilitando-lhe desempenhar um servico

com qualidade e foco em seus clientes.



2 JUSTIFICATIVA

O evento “Comida di Buteco” encontra-se em 2009 em sua 102 edigcao, e
essa longevidade ¢ indicativa do seu sucesso. Fatos como a alocagéo de um
espaco maior para essa edicdo, o crescimento do publico visitante, a
cobertura crescente da midia e a presenca do evento em outras cidades,

como Rio de Janeiro, Salvador e Goiania, sao evidéncias de sua importancia.

Se, para o publico belo-horizontino, o evento ja se tornou uma referéncia e
uma tradigdo na programacéao social da cidade, cabe questionar, no entanto,
como os participantes do evento tém se posicionado para atender de modo

satisfatério essa clientela, mais numerosa e mais exigente a cada ano.

Imensa é a variedade de segmentos que compdem o setor, € enorme € o
marketing que ainda precisa se desenvolver e se adaptar para atender as

dificuldades encontradas dentro desta area.

Para o empreendedor ainda pouco adepto da profissionalizagdo, a
segmentacdo, o0 posicionamento estratégico, a definicdo de acdes, a
fidelizagdo, o atendimento ao cliente, a elaboragdo do mix de marketing
precisam ser urgentemente colocados em pratica de maneira eficiente e

eficaz.

O evento “Comida di Buteco” ja faz parte do calendario belo-horizontino, que
a cada ano aumenta a participacdo de um publico especifico, atraido pelas
variedades de promocgdes vinculadas ao evento e desenvolvidos pela

organizagao.

Isso leva a crer que estar alinhado a este evento € uma oportunidade impar

para os novos empreendedores se posicionarem no mercado e, para 0s



pioneiros, uma ocasido para reafirmar a credibilidade do seu

estabelecimento.

Entretanto, nesse evento, uma das grandes dificuldades que todos os
participantes enfrentam é atender bem o cliente, deixando nele o sentimento

de satisfacao.

Muitas vezes a falta de planejamento se traduz nas longas filas de espera,
formadas fora dos bares, assim como na demora pelo atendimento. Muitos
desses clientes n&o atendidos optam pela desisténcia ou migragdo para

outros bares, incluindo os bares nao participantes.

Essas podem ser evidéncias do crescimento desenfreado da demanda
decorrente do evento ou da falta de capacitagdo e de planejamento dos

empreendedores para gerenciar essa demanda.



3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Avaliar o evento “Comida di Buteco” e as acbes de marketing de servigos
utilizadas pelos participantes do evento para assegurar aos seus clientes

uma melhor qualidade no atendimento e nos servigos prestados.

3.2 Objetivos especificos

* Discutir os conceitos de marketing de servicos no atendimento ao

cliente;

* Verificar se e como os empreendedores locais utilizam o marketing de

servicos para a participacédo no evento;

* Analisar os diferentes resultados obtidos pelos empreendedores
participantes com o desenvolvimento dessas agbes do marketing de

servigos.



4 METODOLOGIA

Este trabalho é um estudo de caso sobre o evento “Comida di Buteco”. Para
VERGARA (1998), o estudo de caso € circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto,
uma empresa, um orgao publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem
carater de profundidade e detalhamento e pode ou nao ser realizado no

campo.

O estudo de caso do evento “Comida di Buteco” envolveu uma pesquisa de
campo, que, segundo o mesmo autor, define-se como uma investigagao
empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendbmeno ou que
dispbe de elementos para explica-lo. Esse tipo de pesquisa pode incluir
entrevistas, testes e observacao participante, entre outras técnicas de coleta

de dados.

Nosso estudo de caso foi desenvolvido através de uma pesquisa de campo,
dentro do universo de bares participantes da 10° edicao do evento Comida di

Buteco.

Foram realizadas entrevistas com donos de estabelecimentos participantes.
Nelas buscou-se identificar as agdes tomadas pelos comerciantes para lidar
com a questao do atendimento ao cliente e avaliar a eficacia dessas agdes,
isto €, definir quais sdo essas agdes e avaliar se elas de fato surtem algum

efeito para atender ao cliente e melhorar a qualidade nesse atendimento.

Devido ao evento Comida di Buteco possuir um total de 41 participantes,
utilizamos uma amostra por aglomerado, selecionando um grupo dentro
desses participantes. Desta forma, foi possivel coletar informacgdes essenciais

para fundamentar o estudo de caso.



Segundo VERGARA (1998), a amostra por conglomerados seleciona
conglomerados, entendidos esses como empresas, edificios, familias,
quarteirdes, universidades e outros elementos. E indicada quando a

identificacdo dos elementos € pouco pratica.

A amostra foi investigada por meio da aplicagdo de um questionario,
contendo perguntas abertas e fechadas. Esse questionario foi direcionado
com intuito de levantar as agcdes que os empreendedores desenvolvem para

atender ao aumento da demanda durante o evento.

Apds a coleta e a tabulagao, os dados foram classificados por uma escala de
freqiéncia e importancia, justificando as questdes onde as opinides foram

similares.

Essas informagdes recolhidas foram analisadas a luz do conteudo
bibliografico, identificando os pontos de melhor desenvolvimento das agdes

do grupo estudado, e o impacto dentro do universo que atua.

A fase final da pesquisa apresentou a percepg¢ao dos participantes quanto a
area abordada e a compatibilidade com o que esta sendo ofertado para a

interpretacao de resultados do que pretende-se com o estudo.



5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Marketing

A busca pela satisfagdo do cliente, fornecendo um beneficio daquilo que ele
necessita e deseja, da-se como uma definigdo do conceito de marketing. De
forma especifica, 0 marketing pode ser explicado através da troca entre duas
partes interessadas, em que exista uma vantagem, exercendo atividades
operacionais junto a empresa, na colocagao dos seus produtos e/ou servigos

no mercado.

Segundo KOTLER e KELLER (2006), a efetivagao ou nao efetivagdo da troca
depende de as duas partes concordarem com termos que deixardao ambas
em uma situagdo melhor (ou, pelo menos, ndo em uma situagao pior) do que

antes.

De modo geral, para que essa troca acontega satisfatoriamente, o
profissional devera estar atendo, identificar as oportunidades de mercado e
utilizar as ferramentas que o marketing oferece para proporcionar a
satisfacdo do cliente. A utilizagdo de pesquisa de marketing € uma das
ferramentas que proporciona a visualizagdo do mercado e como o

empreendedor podera se posicionar nele.

Para KOTLER e KELLER (2006), uma das principais razdes para empreender
pesquisas de marketing é poder identificar oportunidades de mercado. Uma
vez concluida a pesquisa, a empresa devera mensurar e prever o tamanho, o

crescimento e o potencial de lucros de cada oportunidade de mercado.



Além da pesquisa de marketing, outras areas do marketing podem ser
aplicadas no atendimento ao cliente e na busca pela satisfagdo, como a do

marketing interno e de servigos.

Conforme LAS CASAS (2001), o marketing interno implica olhar o empregado
como um cliente e os cargos, como produtos, e a partir dai empreender um
esforco para oferecer um produto interno que satisfaga os desejos e as
necessidades destes clientes enquanto se preocupa alcangar os objetivos da

organizagao.

Dentro do marketing, ha a possibilidade de se trabalhar com diversas
vertentes para a estruturacdo de um setor de servigos. Segundo KOTLER e
KELLER (2006), os servigos podem ser julgados pela importancia dada ao

cliente e pelo desempenho da empresa.

A analise ponderada de importancia-desempenho é utilizada para avaliar
diversos elementos do pacote de servigcos e identificar as mudancgas

necessarias.

5.2 Marketing de Servigos

Muitos comerciantes que atuam na area de servico possuem conhecimento e
sabem da importancia do atendimento ao cliente. Mas muitos destes

comerciantes desconhecem a denominagao de marketing de servigos.

Conforme LIMA FILHO (2001), define-se marketing de servicos como o
conjunto das atividades operacionais destinadas a investigar, obter e servir a
demanda por assisténcia profissionais. Nestas atividades incluem-se as

tarefas de desenvolvimento e promocéao de servigos pessoais € comunitarios.



Esses tipos de atividade devem ser desenvolvidas pelos responsaveis
atuantes no setor servigos, mas algumas vezes nao sao sequer lembradas ou

nem mesmo conhecidas.

O setor de bares é essencialmente um setor de servigos. Para LOVELOCK e
WRIGHT (2006), servigo é o ato ou desempenho oferecido por uma parte a
outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em

propriedade de nenhum dos fatores de produgao.

Segundo KOTLER e KELLER (2006), servigo € qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada. A execugao de um servigo pode estar ou nao

ligada a de um produto concreto.

5.2.1 Caracteristicas dos Servigos

As caracteristicas do servigco devem ser conhecidas por parte das empresas,
uma vez que influenciam diretamente no dia-a-dia e no plano de seus
negocios. Sao identificadas quatro caracteristicas principais que auxiliam o
profissional na identificacdo de ag¢des e aplicagdo do marketing de servigos

nas empresas.

Intangibilidade: o servico ndo pode ser tocado, sentido ou ouvido antes de
ser consumido. A exemplo disso explica LOVELOCK e WRIGHT (2006) que a
nogcao de servigco como realizacao que nao pode ser tocada ou embrulhada e
carregada leva a uma metafora teatral para a administragdo de servigos —
visualizar a entrega de um servico semelhante a encenagado de uma peca,

tendo o pessoal de servicos como atores e os clientes como platéia.
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Inseparabilidade: O servico ndo é dividido, repartido para ser consumido.
Para KOTLER e KELLER (2006), de modo geral, os servigos sao produzidos
e consumidos simultaneamente. Esse mesmo principio ndo se aplica aos
bens materiais, que sao fabricados, estocados, distribuidos por incontaveis

revendedores e s6 entdo consumidos.

Variabilidade: O controle de insumos e produtos na produgédo do servigo €
mais dificil de ser aplicado, sua qualidade depende daquele que proporciona
o servico. Para LOVELOCK e WRIGHT (2006), a presenga de pessoal e
outros clientes no sistema operacional torna dificil unificar e controlar a

variabilidade tanto dos insumos como nos produtos do servigo.

Perecibilidade: afirma KOTLER e KELLER (2006) que servigos ndo podem
ser estocados. A perecibilidade dos servigos ndo € um problema quando a
demanda ¢é estavel. Porém, quando a demanda oscila, as empresas
prestadoras de servigos tem problemas. Por exemplo: por causa da demanda
na hora do rush, as empresas de transporte publico precisam ter um numero
bem maior de equipamentos do que se nao houvesse oscilagdo na demanda

durante o dia.

5.2.2 Dimensodes da Qualidade em Servicos

Os servicos podem ser mensurados através das dimensdes da qualidade
daquilo que se oferta. Para BITNER e ZEITHAML (2003), essas dimensdes
representam o modo como os clientes organizam em sua mente a informagéao
sobre qualidade de servigos. E sdo cinco as dimensdes da qualidade em

servicos identificadas como prioritarias pelos autores:

11



Confiabilidade: efetuar o servico como se espera que seja efetuado. A
confiabilidade compreende a habilidade de entregar o servico que foi

prometido com segurancga e precisao.

Responsividade: no que se refere a atendimento ao cliente, esta dimenséo
enfatiza a atencdo e a prontiddo no trato com solicitagdes, questdes,

reclamacgdes e problemas dos clientes.

Segurancga: capacidade do funcionario em transmitir para os clientes um
servico de modo a agradar garantir a confianga dos clientes. Segundo os
autores, compreende o conhecimento dos funcionarios e a simpatia, bem
como a habilidade da empresa e de seus funcionarios para inspirar

credibilidade e confianga nos clientes.

Empatia: atender ao cliente e fornecer um servico com motivagdo sao umas
das caracteristicas da empatia. A esséncia da empatia € assumir que os
clientes sao inigualaveis e especiais por meio de um servigo personalizado

ou formatado individualmente as necessidades de cada um.

Tangiveis: tudo que exposto no ambiente fisico e os materiais utilizados para
desenvolver o servico. Para os autores, a tangibilidade compreende a
aparéncia das instalagdes fisicas, do equipamento, dos funcionarios e dos

materiais de comunicagao.

5.3 O Sistema de Marketing de Servigos e encontro com Pessoas

O Sistema de Marketing de Servigos € constituido através da visdo geral do
cliente sobre o servico. Conforme LOVELOCK e WRIGHT (2006), uma vez
que os servicos sao experimentados, cada um desses elementos fornece

pistas sobre a natureza e qualidade do produto do servigo.
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Contribuem para a identificagcdo desses elementos citados acima a pesquisa
de mercado, a comunicagcdo desenvolvida, reportagens publicadas, os
departamentos e pessoas envolvidas com o funcionamento da empresa e

tudo que venha a constituir o servico da empresa.

O marketing de servigos compreende um sistema de relagdes entre pessoas
internas (funcionarios) e externas (cliente). Segundo LOVELOCK e WRIGHT
(2006), com seu proprio pessoal como parte do produto, nenhuma empresa
de servigos pode se dar ao luxo de excluir da estratégia de marketing os seus

funcionarios que estdo em contato com os clientes.

5.4 Satisfacao do Cliente nas empresas prestadoras de Servigos

A satisfagao do cliente esta relacionada com diversos estagios vividos dentro
da empresa. O conhecimento do trabalho desempenhado é fundamental para
que se tenha um resultado positivo, tanto nas empresas de produtos como
nas de servigos. Conforme BITNER e ZEITHAML (2003), as competéncias de

servigcos sao as habilidades e os conhecimentos necessarios ao trabalho.

Sao0 esses conhecimentos e como sdo aplicados no momento em que se
oferece o0 servico que serdo avaliados pelo cliente. Para BITNER e
ZEITHAML (2003), do ponto de vista do cliente, a impressdo mais vivida do
servigco ocorre no contato de servigos, ou, no “momento da verdade”, quando

o cliente interage com a empresa de servigos.

O contato do funcionario com o cliente, na area de servicos, € um fator
determinante na decisdo e opinido que sera formada pelo cliente. Para
KOTLER e KELLER (2006), fazer com que funcionarios da linha de frente
adotem um comportamento que vai além de seu papel e defendam os

interesses e a imagem da empresa perante os clientes, assim como tomem
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iniciativas e ajam conscienciosamente ao lidar com os clientes, pode ser um

recurso critico para atender a reclamacoes.

A atencdo ao cliente deve ser mantida sempre que houver o contato, pois,
segundo BITNER e ZEITHAML (2003), mesmo se o cliente ja teve diversas
interacbes com a empresa, cada contato individual € importante para ir

criando uma imagem combinada da empresa na memoaria do cliente.

Segundo LOVELOCK e WRIGHT (2006), clientes marginalmente satisfeitos
ou indiferentes podem ser atraidos por concorrentes. Um cliente encantado,
porém, € mais propenso a permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas

atraentes.

Portanto, atender a todos os requisitos que satisfagam o cliente € um fator
determinante e essencial para as empresas de servicos. Mas buscar um
diferencial que va além dessa satisfacdo € a garantia um retorno mais eficaz

e um cliente fidelizado.
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6 ESTUDO DE CASO

Em 1999, o gastrénomo Eduardo Maya propés um concurso que resgatasse
a culinaria de raiz e proporcionasse uma eleicdo do melhor tira gosto da
cidade de Belo Horizonte. A proposta recebeu a adesdo dos empresarios
Jodo Guimardes e Maria Eulalia Araujo, respectivamente proprietario e
diretora executiva da Radio Gerais, grande financiadora e principal veiculo de

comunicacao no inicio do evento.

A primeira edicdo do evento Comida di Buteco ocorreu no ano de 2000 com
apenas 10 bares participantes, mas o sucesso foi tanto que a novidade foi
abracada pela sociedade belo-horizontina e se tornou uma referéncia na

gastronomia e cultura da cidade.

Hoje dois novos socios fazem parte do projeto: Ronaldo Perri e Flavia Rocha.
Apds nove edigdes o evento se tornou grandioso, com 41 participantes e
sendo adotado e desenvolvido por outras cidades. O publico chega a passar
de 400 mil pessoas e cresce a cada ano, fazendo da sua comunicagdo um

dos principais veiculos de midia e com importantes publicacdes nacionais.

A festa de encerramento tem recebido mais de 40 mil pessoas nos dias de
realizagdo, sendo um dos eventos mais esperados pelo publico belo-

horizontino.

O evento “Comida di Buteco”, hoje com duragéo de 31 dias, reune no més de
abril de cada ano 41 bares da regido metropolitana de Belo Horizonte, trazido
das ultimas edi¢des e abrindo espago para os estreantes. Para a participagao
no evento, o estabelecimento deve criar uma saborosa e criativa comida de
boteco, que sera servida para avaliagdo do publico no principal quesito, o

sabor.
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Outros quesitos sao avaliados e ndo somente pelo publico. Ha também uma
comissao avaliadora, que frequenta os bares participantes e classifica, assim
como o publico, o estabelecimento. Essa classificacao se da pela avaliacao
do servigo prestado no momento do atendimento ao cliente, na higiene do
local, na temperatura da cerveja, na criatividade do prato escolhido e no

principal quesito, ja antes mencionado, o sabor.

A participagdo do publico no circuito, nome dado ao tempo de
desenvolvimento do evento, é opcional. Para participar basta que o cliente
solicite a um dos atendentes uma cartilha de votacdo, com todos os quesitos

classificados em uma escala de 6timo a ruim.

A organizagdo se assegurou que o evento ndo se restringisse somente a
eleicdo. O publico também participa de promogdes, como a do passaporte,
criado para promover a cerveja oficial do evento e presentear aqueles que,
dentro do circuito, freqientam a maior quantidade de bares. Para isso, basta

a cada bar freqlentado solicitar um selo e anexa-lo ao passaporte.

Cada bar possui um selo e aquele consumidor que reunir a maior quantidade
de selos em seu passaporte, ou completa-lo, ganha os brindes divulgados no

inicio do evento.

Ja a “Saidera”, nome dado a festa de encerramento do circuito, geralmente
tem inicio numa sexta-feira e final no domingo. Consegue reunir todos os

participantes num mesmo local, quando é anunciado o bar vencedor do ano.
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Durante a festa o publico tem a oportunidade de experimentar os saborosos
pratos participantes, que muitas vezes nao puderam frequentar durante todo
o circuito. Nesses trés dias de festa ha shows e muita diversdo para o
publico, e ao final da tarde de domingo um encerramento, nomeando o bar

vencedor e consecutivamente finalizando o circuito com o show principal.

O “Comida di Buteco” proporciona ao belo-horizontino, durante todo o evento,
uma interacdo com o mundo boémio, antes marginalizado, e agora cenario

de grande troca cultural em um espago de encontros para toda a sociedade.

Para DIAS (2007), os botecos sao, na cidade de Belo Horizonte, um espacgo
cultural, um lugar incorporado as nossas praticas cotidianas, aos nossos

viveres. Um espaco de sociabilidade.

O sucesso do evento é tamanho que hoje, além do circuito mineiro, os
baianos e cariocas adaptaram o “Comida di Buteco” e o desenvolvem nas

capitais anualmente.

Por ser um evento de grande sucesso e aguardado anualmente pelo publico,
os bares participantes, para se manterem no circuito, devem se ajustar a
todos os quesitos do evento e atendé-los da melhor forma. Principalmente no
que se diz ao atendimento ao cliente, grande influenciador no resultado final

do evento.

E ndo s6 se preocupando com o resultado final, o participante que tiver uma
visdo ampla do mercado, usara essa oportunidade para se destacar e ganhar

a preferéncia do publico durante o restante do ano.

Com base nessa visao de mercado do participante, abordando o atendimento

ao cliente, apresentamos um estudo de caso do evento “Comida de Buteco”.
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Assim, o estudo identifica se e quais agdes sdo desenvolvidas pelos
comerciantes desses bares, para se adequarem ao aumento da demanda e

atender aos clientes com qualidade.

7 A PESQUISA

7.1 QUESTIONARIO EXPLORATORIO, QUALITATIVO

1. Antes do inicio do evento algum planejamento é feito para avaliar o

efeito do aumento da demanda no atendimento aos clientes?

[SEMPRE] JFREQUENTEMENTE | JAS VEZES]  JRARAMENTE]  |NUNCA |

Qual tipo estudo?

Quem o faz?

Com quanto tempo de antecedéncia?

[ANOST JVESES] [SEMANAS | [DIAS] |

2. O espaco fisico do estabelecimento é adaptado para atender a esse
aumento da demanda, pensando no melhor atendimento aos

clientes?

[SEMPRE] JFREQUENTEMENTE | JAS VEZES]  JRARAMENTE] _ |NUNCA |

3. Como vocé avalia a necessidade de reforcar a equipe com novas

contratagoes durante o evento?

[MUITO IMPORTANTE | [IMPORTANTE ] JIRREVELVANTE | |DESNECESSARIO] ]
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Justifique:

4, Com que frequéncia aplica-se treinamento nos funcionarios?

Comente:

[SEMPRE] JFREQUENTEMENTE | JAS VEZES]  JRARAMENTE]  |NUNCA |

5. Quanto a higiene do local, existe uma equipe direcionada para
desempenhar atividades de limpeza sempre que for necessario?

Comente:

[SEMPRE] JFREQUENTEMENTE | JAS VEZES]  |RARAMENTE] _ |NUNCA |

6. Para atender ao quesito de cerveja gelada, existe algum diferencial

estabelecido? Qual?

7. Algum tipo de divulgacao ¢ feita além a da prépria organizagdo do

evento?

8. Qual a forma de pagamento ¢ disponivel para o cliente?

[DNHERO] _|CHEQUE] JCARTAO DE CREDITO | _ |CARTAO DE DEBITO | |[VALE-REFEICAO |

9. Quais outras observagdes sao consideradas para melhor atender ao

cliente durante a participacao do evento?

10. Em percentuais, quanto considera o aumento no movimento de

clientes ao bar durante a participacdo no evento?

11. Algum tipo de acao é tomada para resolver reclamagodes imediatas?

[SEMPRE] JFREQUENTEMENTE | JAS VEZES]  JRARAMENTE]  |NUNCA |

Comente um caso:

7.2 COLETA E TABULAGAO DE DADOS DO QUESTIONARIO APLICADO.
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O questionario aplicado foi composto por 11 questdes abertas, direcionadas
aos proprietarios dos bares participantes do evento. Em algumas das
perguntas, dessa pesquisa exploratéria qualitativa, foram questionadas ainda

a frequéncia e a importancia das respostas.

Respostas:

1. Antes do inicio do evento algum planejamento é feito para avaliar

o efeito do aumento da demanda no atendimento aos clientes?

Questdo 1
80% -
70%
0,

60% @ Sempre
50% m Frequentemente
40% OAs vezes
30% O Raramente
20% m Nunca
b -:f

0%

Frequéncia

Dentro dos 70% dos proprietarios que responderam sempre fazer
planejamento para atender a demanda, com pelo menos um més de
antecedéncia, informaram coletar informagdes com os organizadores do

evento e existir uma troca de experiéncias com outros bares participantes.

Esses levantamentos sdo feitos pelos préprios proprietarios, que também
identificam as necessidades do cliente nos dias de maior movimento da casa
e principalmente a necessidade de gargons que precisarao contratar para o

evento.
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Os 20% que responderam nunca fazer planejamento, é porque ja participam
freqientemente do evento e adquiriram experiéncia, ou porque estao
comecgando a participar e ainda ndo viram a necessidade de desenvolver

esse tipo de planejamento.

2. O espacgo fisico do estabelecimento é adaptado para atender a

esse aumento da demanda pensando no melhor atendimento aos

clientes?
Questdo 2
60% -
50%
40% o Sempre
m Frequentemente
30% O As vezes

O Raramente
20%

10%

Freqiiéncia

m Nunca

Notamos que 50% dos entrevistados adequam o espago fisico do seu
estabelecimento para atender aos clientes. Esses entrevistados informaram
que se preocupam em atender aos clientes desde o momento em que se

encontram na fila de espera.

Os restantes dos entrevistados se adequam colocando mais mesas, alguns
reformam o bar antes do evento e outros mantém espaco fisico igualmente

aos dias normais de funcionamento.

3. Como vocé avalia a necessidade de reforgar a equipe com novas

contratagdées durante o evento?
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Questao 3

120% +

100%

80% O Muito Importante

60% m Importante
0

O Irrelevante
40% O Desnecessario

20%

0%

Grau de importancia

A questao que avalia a necessidade de novas contratagdes durante o evento
teve unanimidade; foram consideradas muito importantes devido ao aumento
da demanda e para conseguir atender eficientemente aos clientes que

participam do evento.

Sem essas contratagées, muitos proprietarios informaram que nao seria
possivel atender a todos os clientes, o que poderia causar sérios problemas e
transtornos nos dias que durarem o evento. E como o evento serve de vitrine
para atrair clientes, causaria uma péssima impressao se ndo os atendesse

com eficiéncia.

4. Com que frequéncia aplica-se treinamento nos funcionarios?

Questao 4

70% ~

60%

50% O Sempre
40% ® Frequentemente

OAs vezes
30%

O Raramente

20% m Nunca
0%

Frequéncia
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O treinamento de funcionarios é desenvolvido com maior frequéncia por pelo
menos 40% dos proprietarios. Aqueles que nao o fazem com tanta freqiéncia
informaram que é feita uma selecao a partir de profissionais ja conhecidos e

gue possuem o costume de trabalhar nessas ocasioes.

Alguns desses profissionais sdo contratados no SENAC, instituicdo de ensino
que possui grande diferencial na capacitagdo e profissionalizagdo desses

tipos de servicos.

5. Quanto a higiene do local, existe uma equipe direcionada para

desempenhar atividades de limpeza sempre que for necessario?

Questao 5
100% -
90%
80%
70% @ Sempre
60% m Frequentemente
50% OAs vezes
40% O Raramente
30% m Nunca
20%
10%
0% [
Freqiéncia

A higiene do local é considerada um fator importante, 90% dos entrevistados
direcionam uma equipe propria e 10% a fazem frequentemente. A vigilancia
sanitaria inspeciona o local e emite um selo comprovando que o local esta

apto para desenvolver o servico.
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Mas, por ser um quesito dentro da eleicdo do evento, os participantes
direcionam seus funcionarios, alguns possuem um especifico, para de
momentos em momentos certificar se os banheiros estdo em condicdes de

uso e repuser o que for necessario.

6. Para atender ao quesito de cerveja gelada, existe algum

diferencial estabelecido? Qual?

Questao 6

70% -
60%

50% o Aumenta a quantidade de
freezers

40% m Cerveja gelada ja é um padréo

30% para o bar

0 N&o possui diferencial para

20% atender a cerveja gelada
0%

Acdes tomadas

A cerveja gelada é um dos itens de maior importancia para que os bares

conquistem seus clientes e ganhem preferéncia no atendimento.

No evento foram identificadas algumas acdes direcionadas ao atendimento
do quesito cerveja gelada. O aumento na quantidade de freezers - mais da
metade dos participantes informaram adquirir pelo menos um a mais durante
o evento. A Bohemia, patrocinadora e fornecedora exclusiva de cerveja do

evento, disponibiliza o aluguel dos freezers para suprir a essa demanda.

Os restantes ficaram divididos no fato da cerveja gelada ja ser um padrao
que todo estabelecimento deve atender e ndao possuir um diferencial para o
evento, apenas tentar manter o freezer em temperatura baixa e caso seja

solicitado pelo cliente, fazer a troca por uma mais gelada.
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7. Algum tipo de divulgacao é feita além a da prépria organizagao

do evento?

Questio 7

120% +

100%

80%

o Néo, a diwlgagéo é feita através

da organizagao do evento
60%

mSim

40%

20%

0%

Com unanimidade os participantes garantiram que ndo € necessaria

divulgacao além da feita pelo préprio evento.
Alguns deles fizeram referéncia ao boca-a boca, divulgando os bares e pratos

que vao participar e chamando amigos para que freqiientem os bares durante

0 evento.

8. Qual a forma de pagamento é disponivel para o cliente?

Questio 8

o Dinheiro
120% -

100%

m Cheque
80%

60% O Cartao de Débito

40%
O Cartao de Crédito

0% m Vale Refeigao

Forma de pagamento
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Dinheiro, cheques e cartdes de débito sdo aceitos na grande maioria dos
estabelecimentos. Cartdbes de crédito encontram resisténcia em serem

utilizados pelos bares e vale-refeigdo ainda sao restritos.

A forma de pagamento varia com a disponibilidade e aceitagdao do proprio
proprietario, mas alguns aderem durante o evento para facilitar o pagamento,

retornando ao habitual apds o evento.

9. Quais outras observagoes sao consideradas para melhor atender

ao cliente durante a participagao do evento?

Questao 9

@ Aumento do nimero de

60% funcionarios
b -

50% .
m Sugestoes

40%

30%

O Treinamento

20% I

10% T
f O Atender aos clientes desde a
0% fila de espera

Considerages levantadas

Para essa questdo levantamos a similaridade nas respostas, onde pouco
mais que a metade dos participantes entendem que o aumento no numero de

funcionarios é fundamental para melhor atender ao cliente.
Atender aos clientes desde a fila de espera foi considerado por alguns

participantes um grande diferencial, suprindo parcialmente a sua necessidade

enquanto aguarda a disponibilidade de ser realmente atendido.
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O treinamento de funcionarios para melhor se relacionar com o cliente em
momentos criticos de espera e situagdes inesperadas, assim como o retorno
dos clientes através de sugestdes para melhorar o atendimento, foi levantado

por 10% dos entrevistados.

10. Em percentuais, quanto considera o aumento no movimento de

clientes ao bar durante a participagao no evento?

Questio 10

60% -

50%

o De 0% a 20%

m De 21% a 30%
30% ——— |0De 31% a40%
0 De 41% a 50%
m Superior a 51%

40%

20%

Percentuais

O indice se manteve entre 30% e 50% de aumento no movimento de clientes
ao bar durante o evento. Cerca de 20% dos participantes entrevistados se

dividiram no aumento representar menos 30% ou mais que 50%.

11. Algum tipo de agdo é tomada para resolver reclamagodes

imediatas?
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Questao 11

90% -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
— |

0% |

Freqliéncia

o Sempre
® Frequentemente

O As vezes

O Raramente

® Nunca

A grande maioria dos participantes, 80%, reage as reclamagbes
imediatamente, resolve o problema ou o contorna, como é o caso de troca de

bebidas, alimentos, devolucéo de troco e demais situagoes.

Na maioria dos casos o proprietario esta presente e pode ajudar no
problema. Ouvir as reclamacgdes € importante para nao cometer nem persistir

Nnos erros.

Correspondendo a 15% dos entrevistados, os proprietarios informaram que
muitas vezes existem a impaciéncia e a incompreensao de alguns clientes
em aguardarem a sua vez na fila de espera; é dificil para os clientes
entenderem que existe um direcionamento de gargons responsaveis por

cada mesa.
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8 ANALISE DOS RESULTADOS

Perguntado aos participantes se havia comentarios a serem feitos referente a
observagdes no atendimento ao cliente, ou demais situagbes que envolvem o

evento Comida Di Buteco, foram levantadas:

- 0 aumento da participacdo e consumo do publico feminino,

- 0 bom atendimento associado a gentileza, presteza no servigo e paciéncia

com o cliente.

A questdo da fila de espera foi levantada pela maioria dos participantes, que
a consideraram fundamental para o atendimento ao cliente. Atender ao
cliente na fila de espera tem sido um diferencial, e aqueles que nao
conseguem esse diferencial garantem desvantagem em relacdo aos bares
que fazem esse tipo de atendimento. Aguardar na fila requer paciéncia e
depois de certo tempo de espera, essa paciéncia pode influenciar no

diagndstico que o cliente ira fazer do atendimento prestado.

O publico do Comida di Buteco € um publico diversificado, muitas vezes vindo

do interior do estado de Minas Gerais, ou de outras cidades, para participar
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do circuito. Aqueles que sao residentes da cidade de Belo Horizonte, muitas
vezes nao fazem parte da clientela do bar, freqientando somente para
participar do evento e conhecer o estabelecimento. Desta forma, a clientela
do bar, em muitos casos, ndo participa do evento e nao frequenta o bar

durante o circuito.

Isso acontece devido ao aumento da demanda, o bar se torna um local de
grande movimentacgao, diferente dos dias normais aos quais o cliente habitual

esta acostumado e prefere frequentar.

9  CONSIDERAGOES FINAIS E RECOMENDAGOES

A importancia em se fazer um planejamento para atender a demanda é

essencial em qualquer tipo de servigo ou produto que a empresa ira ofertar.

No caso do evento Comida di Buteco, onde o aumento da demanda cresce
constantemente com o passar dos anos, o empreendedor, mesmo sendo
participante assiduo do evento, deve procurar fazer um planejamento para

identificar qualquer mudanga no mercado.

A coleta de informagdes com os concorrentes e com os organizadores do
evento ajudam a identificar possiveis mudangas, as quais o empreendedor
nao deve ignorar, uma vez que essas mudangas podem afetar o desempenho

do estabelecimento em dias normais e em dias de evento.

Questdes como atendimento ao cliente devem ser analisadas em diversos
aspectos. A mudanca do espaco fisico e a readequacdo para atender aos

clientes com maior eficiéncia é essencial para um estabelecimento.
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O espaco fisico é o cartdo de entrada do estabelecimento, e ira influenciar
em grande parte a opinido que o cliente tera do bar. Portanto, mesmo
mantendo a quantidade de mesas, nao efetuando grandes reformas, o bar
devera ao menos manter um ambiente agradavel e criativo, chamando a

atencgao do cliente e criando o desejo de frequenta-lo.

Com o aumento da demanda, o refor¢o da equipe € mais que necessario, é
obrigatorio. Tentar atender a uma grande demanda com a mesma quantidade
de funcionarios que desempenham fungdes no dia-a-dia s6 ira garantir a
insatisfacdo do cliente e um longo tempo na espera do atendimento. Em
todos os casos analisados foi informada a contratagao de novos funcionarios

em diversas modalidades.

A contratacdo temporaria de profissionais através da instituicido de ensino
SENAC é uma opc¢édo de diferencial, uma vez que esse profissional é
capacitado especialmente para desempenhar a atividade a ele atribuida.
Profissionais que costumam ser contratados anualmente e ja possuem
experiéncia com o estabelecimento também sdo uma opcido e podem vir a

garantir um atendimento com qualidade.

O novo funcionario deve se adaptar ao local de trabalho com pelo menos um
més de antecedéncia, para a familiaridade com os funcionarios antigos,
ambiente e rotina do estabelecimento, tornando-se apto para o trabalho

eficiente do inicio ao fim do evento.

Um fato interessante é a informacgao do selo emitido pela vigilancia sanitaria
antes da participagao do evento, certificando que o local pode exercer os
servicos. Esse tipo de inspecéao, se feita frequentemente, independente de o
estabelecimento estar participando de eventos ou n&o, garantiria a seguranga

na higiene do seu estabelecimento, torneando um diferencial para o cliente.

31



Frequentar um ambiente limpo e agradavel é desejo de todo cliente, e a
preocupagao em atender a essa necessidade durante o evento foi enfatizada
pela grande maioria dos participantes. Desta forma, o direcionamento de um
funcionario, ndo necessariamente com essa unica fungdo, garantiria um
estabelecimento limpo e agradavel para o cliente que o frequenta. Fazer um
rodizio entre os funcionarios para esse tipo de atividade também pode vir a

ser uma opgao.

Hoje um bar que né&o sirva cerveja gelada, quesito considerado padrao nesse
setor, podera sofrer na tentativa de agradar ao cliente. Adaptar-se com
aumento de freezers, adquirindo ou alugando, tem sido a melhor opg¢ao para

enfrentar essa questao.

O evento se tornou tao solido no mercado de Minas Gerais que a divulgagao
desenvolvida pela organizagdo do evento ja basta para atrair os clientes.
Alias, mesmo antes da divulgagcdo ser iniciada, o cliente ja busca por

informagdes, de modo a programar e garantir sua participagao no evento.

Os estabelecimentos participantes abrem exceg¢des na forma de pagamento
durante o evento. Mas, dependendo do tipo de pagamento que s6 é
disponibilizado durante o evento, pode-se fazer com que o cliente nao retorne

mais ao estabelecimento, devido a encontrar dificuldade no pagamento.

Fazer um estudo da forma de pagamento mais apropriada para o bar e
implantar mais opgdes no pagamento podem ser um meio de conquistar o

cliente. Uma procura grande tem sido os vales-refeigdes.
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Considerando que a demanda cresce o dobro durante o evento, que o
publico participante é potencial podendo a vir frequentar o bar em outras
ocasides, o0 participante deve levantar todos os fatores de diferencial no

atendimento ao cliente e desenvolvé-lo durante o evento.

Atender as necessidades do cliente e identificar os desejos do mesmo em
relacdo ao servigo que € ofertado garantiria ao empreendedor do setor de
bares um movimento maior, com melhores resultados no seu faturamento e

posicionamento de mercado.

10 CONCLUSAO

O estudo de caso sobre o evento Comida di Buteco mostrou a importancia
dos empreendedores do setor de bares em desenvolver algumas ag¢des para
atender ao aumento da demanda, que ocorre durante o evento. Diversos
empreendedores se enquadram no que corresponde a visdo em se adaptar

ao evento e assim proporcionar ao cliente um atendimento com qualidade.

O fato € que o evento tomou uma grande propor¢ao dentro do mercado
mineiro e lidar com questdes como fila de espera, simpatia, eficiéncia dos
funcionarios, espaco fisico, cerveja gelada, dentre outros, sdo fundamentais e
fazem parte do cenario do evento, que muitas vezes nao é vivenciado no dia-

a-dia.
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Aqueles que fazem parte do circuito ha mais tempo ganharam experiéncia,
vivéncia das situagbes ocorridas durante o evento e em alguns casos é
trocada com outros empreendedores, que participam ou que virdo a
participar. Desta forma ha uma troca de informacdes entre esses

empreendedores, favorecendo o desempenho e a adequacao para o evento.

A solidez do evento no mercado nao garante ao empreendedor a qualidade
total no servigo prestado. Mudangas ocorrem ano a ano, e vale reforgar o
esforgo em identifica-las para nao correr o risco de ser pego desprevenido em
situagcdes que poderiam ser previstas, como € o0 caso do aumento da

demanda.

O aumento no numero de funcionarios, o treinamento e a adaptacdo do
espaco fisico sdo alguns dos fatores apontados, no estudo de caso, como
prioridades para a participagcao no evento. Mas a busca por um diferencial no
atendimento ao cliente ndo deve limitar-se a apenas em satisfazé-lo, e sim
buscar o encantamento, buscar sua necessidade, que na maioria das vezes ¢é
desconhecida por ele mesmo. Conseguir alcangar esse nivel no atendimento
pode ser um desafio para muitos participantes, mas muitos deles ja se

encontram no caminho certo para alcanga-lo.
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