9ª  MPU 2010


Análise inicial das evidências físicas de um restaurante

FERNANDES, Israel N.* (israelnfernandes@hotmail.com); SOUZA, Altamir S.

Palavras chave: serviços, marketing, evidências físicas
Introdução/Objetivos 

Os serviços não podem ser vistos, tocados, cheirados ou provados antes de serem usados e, por isso, demandam ações de tangibilização mediante evidências físicas. Essas têm como elementos genéricos: as instalações físicas que incluem atributos de seu interior e de seu exterior; e outras formas de evidência (ZEITHAML e BITNER, 2003; HOFFMAN e BATESON, 2009). As dimensões complexas que envolvem esse cenário incluem (fig. 1): o impacto de suas múltiplas partes (clientes, funcionários e suas interações), os múltiplos tipos de respostas internas (cognitivas, emocionais e psicológicas), assim como a variedade de comportamentos individuais e sociais que poderão resultar desse contexto (BITNER, 1992 apud ZEITHAML e BITNER, 2003).

Este estudo de caso é parte inicial de uma investigação que analisa as evidências físicas de um restaurante que pertence a uma rede de lojas de comida oriental, e tem por objetivo identificar junto à gerência: planos, decisões e acontecimentos relacionados às instalações físicas do restaurante. As perspectivas fenomenológica e pós-moderna formam a base epistemológica do trabalho (CARVALHO e VERGARA, 2002).
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 Figura 1: Modelo Servicescapes – fonte: Bitner (1992 apud ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 238) 

Metodologia

O método de caráter qualitativo está fundamentado em observações e entrevistas (CRESWELL, 2007) realizadas com o gerente. O envolvimento desse ator se justifica pois o mesmo participa ativamente do serviço e a fenomenologia dos ambientes de serviço procura o entendimento dos significados e das experiências vividas pelos investigados (SANTOS, 1994 apud CARVALHO e VERGARA, 2002). Coletamos os dados no mês de julho de 2010; e, a luz do referencial teórico, realizamos a interpretação dos dados.

Resultados e Discussão

A casa foi instalada em outubro de 2009, em um prédio onde, anteriormente, havia um restaurante. A gerência informou que a fachada foi modificada e para a composição das instalações internas foram feitas reformas, aquisições e aproveitamento de itens de outro restaurante da rede. No início das atividades uma infiltração no telhado impediu a abertura da casa em alguns dias, e novas obras foram realizadas. Além disso, a instalação elétrica atual impede a utilização da capacidade máxima do sistema de refrigeração. Além da solução desse problema, investimentos estão previstos para incrementar a atmosfera da loja (como, por exemplo, a reforma do segundo piso). 

Percebemos que as instalações físicas estão sendo definidas de maneira incremental, e observamos que determinadas evidências físicas (como decoração, louças e uniformes) não contribuem para a criação de uma atmosfera oriental.

Considerações Finais ou Conclusão

Sabendo que os sentidos (visão, audição, olfato e paladar) podem ser usados na criação de incentivos sensoriais que acentuem as respostas de atração de clientes e funcionários (DALE, 1991 apud HOFFMAN e BATESON, 2009), entendemos que as futuras decisões relativas às instalações físicas considerem esse contexto e, ao mesmo tempo, contribuam para a formação da imagem de um restaurante temático. Na sequência do estudo, investigaremos experiências vivenciais de diferentes tribos de clientes e de funcionários com relação às instalações físicas e ao ambiente de serviços do restaurante.
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