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RESUMO: O objetivo deste trabalho é identificar os atrisutgue satisfazem os
consumidores que frequentam os bares de Paran&@bd&dta tanto foi desenvolvido
um referencial teérico sobre satisfacdo dos cortbon®s e as caracteristicas dos bares.
A pesquisa realizada se assinala como descritivan® pesquisa de campo, que foi
alcancada em dois momentos: 1) qualitativa, conpraprietarios dos bares, para
descrever as caracteristicas do estabelecimen&s®fica-lo; 2) quantitativa, com 200

consumidores, para identificar o perfil dos respoes, os habitos e frequéncia de
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consumo, e a satisfacdo dos consumidores em retaxgatributos dos bares. Como
uma forma de categorizar os resultados, foi criade escala de satisfacdo (néo
satisfeito, pouco satisfeito, quase satisfeitotsfeio). Os resultados apontam que o0s
consumidores estdo pouco satisfeitos em relacdo6 aatfibutos (relacionados
principalmente a tangibilidade e aspectos fisicesjuase satisfeitos a 10 atributos
(especialmente aqueles que se refererfoad. O trabalho contribui teoricamente no
sentido de corroborar os parametros de classificalgi bares e de satisfacdo dos
consumidores.

PALAVRAS-CHAVE : Satisfagdo dos consumidores. Bares. Atributosariagba-MS.

ABSTRACT: The objective is to identify the attributes thatisfg consumers who
frequent bars of the Paranaiba-MS. To was develbp#ud on a theoretical consumer
satisfaction and characteristics of bars. The rebemdicates, as descriptive and as
field research, which was achieved in two momehysjualitatively, with the owners of
bars, to describe the characteristics of the astabknt and classify it; 2) quantitative,
with 200 consumers, to identify the profile of resdents, habits and frequency of
consumption and consumer satisfaction in regarthiagttributes of the bars. As a form
of categorizing the results, a scale was develofmedsatisfaction (not satisfied,
somewhat satisfied, almost satisfied and satisfifid)e results indicate that the
consumers are dissatisfied compared to 16 attskpteémarily related to tangibility and
physical aspects), and nearly met the 10 attrib{iEgspecially those that relate to food).
The theoretically work contributes towards supploet classification parameters of bars
and satisfaction consumers.

KEYWORDS: Customer satisfaction. Bars. Attributes. Paraadils.

RESUMEN: EIl objetivo de este estudio es identificar lasbatos que satisfacer a los
consumidores que frecuentan bares Paranaiba-M&hté tun marco tedrico se
desarroll6 en la satisfaccion los consumidoressydaracteristicas de las barras. La
encuesta se nombres de lo mas descriptivo y, canmvéstigacion de campo, que se
logré en dos momentos: 1) cualitativa, con los @tapios de bares de describir las
caracteristicas del establecimiento y jerarquizarl®) cuantitativo, con 200
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consumidores para identificar el perfil de los erstados, los habitos y frecuencia de
consumo, Yy la satisfaccién los consumidores comes a los atributos de las
barras. Como una forma de categorizar los reswdfademos creado una escala de
satisfaccion (no satisfecho, algo satisfecho, sassfecho y satisfecho). La resultados
muestran que los consumidores estdn menos satisferhalrededor de 16 atributos
(principalmente relacionados con la tangibilidafisica), y casi se reunieron los 10
atributos (especialmente los que se refieren a )f&dd documento contribuye
tedricamente para corroborar los parametros déictason de los bares y satisfaccion
del consumidor.

PALABRAS CLAVE : Satisfaccion del cliente. Bares. Atributos. Parba-MS.

Introducao

O marketing torna-se uma ferramenta muito impoet@atra a sobrevivéncia das
organizacdes, pois este tem a funcdo de criar pal@ o consumidor e gerar vantagem
competitiva para a organizacao, utilizando-se das sierramentas, produto, preco,
canais de comunicacdo e canais de distribuicdotrelas varias opcdes de compra
oferecidas ao consumidor neste mercado globalizidese cada vez mais dificil a
tarefa de fidelizacdo. Todavia que para que umuitor retorne ao local de compra,
este deve estar satisfeito o suficiente com a dg@ts A busca pela satisfacdo do
consumidor provém da adequacdo do que € oferecid® @mpresa ao que os
consumidores necessitam ou desejam.

Satisfacdo do consumidor € o estado no qual assidades, os desejos e as
expectativas sdo atendidos ou excedidos, resultandgeu retorno para comprar ou
usar os servigos oferecidos e na manutencdo diealdade (MIRSHAWAKA, 1994).
Desta forma os estudos para mensurar a satisfagd@odsumidor s&o muito
importantes neste contexto, para identificar emisgat&ributos o produto ou servico
estdo satisfazendo. Este trabalho enfoca a satsfégs consumidores que frequentam

bares, botecos e casas noturnas, segundo a conadpdiares proposta por Pacheco
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(1996). Os bares exercem grande importancia pa@aomia, principalmente para o
turismo. O Brasil abriga um universo variado desba restaurantes.

O estudo sobre satisfacdo do consumidor tem-seadorrcada vez mais
importante para que as organizacbes consigam aofiieesso e lucratividade
estabelecendo com seus clientes e consumidoresalagdo duradoura. Este trabalho
se propbe a identificar o grau de satisfacdo deswuitdores de bares (botecos e
botequins). De modo geral os consumidores satisfaéifio menos sensiveis a pregos e
propensos a repetir o consumo com os fornecedaresltege trouxeram satisfacéo
superior. Para isto o estudo de satisfacdo se tonpartante para identificar os
atributos das organizagbes que causam satisfagisagsfacdo aos consumidores.
Desta forma é possivel identificar em quais atabwd organizacdo deve investir para
melhora-los com relacdo ao ponto de vista dos coikuwes. (TONTINE et al, 2004).
Diante do exposto emerge o seguinte problema deguees Quais os atributos dos
bares de Paranaiba-MS satisfazem os consumidores?

Desta forma o objetivo geral € identificar os afttds que satisfazem os
consumidores que frequentam os bares de Paran&b&dmo objetivos especificos:
a) Descrever os formatos dos bares; b) Identifizaperfil socioeconémico dos
consumidores de bares; c) Identificar alguns hab&onsumo (comportamentos de
compras); d) Avaliar a satisfagdo dos consumidguesfrequentam os bares.

Revisao bibliografica: satisfacdo em bares

O varejo tem um papel muito importante para a etwa@ para o consumidor.
Este ndo s6 funciona como vitrine para muitos piaslgomo também € responsavel
por todas as atividades relativas a venda destelsijms diretamente aos consumidores
finais. A lucratividade através da venda de pegseiotes no varejo € uma das
principais caracteristicas de um varejista ou da loja de varejo (KOTLER, 2000).
N&o foi encontrada uma classificacdo para baresradeta literatura sobre varejo,
entretanto, acredita-se que loja de conveniéncaeémais se aproxima. As lojas de
conveniéncia que Churchill e Peter (2005, p. 4B3ndm como “Instituicbes varejistas

cuja principal vantagem para os consumidores éaetiéncia da localizacdo e horario

124



— Revista

- . ARAUJO, Geraldino Carneiro de. MIRANDA JUNIOR, lLrgee
H 0 S P | TA L | DA D E Jorge de. Satisfacdo dos consumidores que frequdiatees.
AL | A Al Revista Hospitalidadesao Paulo, v. VIII, n. 2, p. 121-146, jul.-

55N 27BN ———— (ez. 2011.

de funcionamento; séo varejistas com grande maudgeiucro e alta rotatividade de
estoque”.

Acredita-se que a origem do bar tenha vindo dadargror volta do século
XVIII, as pessoas frequentavam diversas tabernaspggsuiam uma barrhaf, em
inglés) ao longo de todo o comprimento do balcdn eoserventia de separar pessoas
altamente alcoolizadas dos atendentes e servipaie,aaumentando a funcionalidade
do estabelecimento. Porém, o tipo de estabelecimdot mais efetivamente
desenvolvido nos Estados Unidos (PACHECO, 1996au@r afirma ainda que bar
pode ser caracterizado um local agradavel, ondeses@idas bebidas alcodlicas e néao
alcodlicas, geralmente € composto por balcdo, mariho variado e de banquetas ou
assentos individuais. Estes sdo 0s principais capmges de um bar, porém a uma
grande diversidade de tipos de bares e por consei@iéma grande diversidade em
seus componentes (prateleiras, antebalcdo entr@soutOveis e utensilios). N&o
esquecendo também dharman (esponsavel pelo preparo de bebidas) e seus agsdant
(garcons), que estédo na linha de frente, servisdmosumidores.

O Brasil abriga um universo variado de bares euveantes (este trabalho tem o
enfoque apenas em bares, entretanto a teoria emdantpor vezes, cita bares e
restaurantes). Isto ocorre devido as diversas aQigrs de povos de varias etnias como,
Japoneses, ltalianos, Espanhdis, Africanos, entrigomoutros trazendo consigo sua
cultura culinéria, lembrando também da influéncisfrida dos produtos norte
americanos de preparo rapidiast food). A variedade dos bares se estende desde
botequins de estradas e esquinas de cidades, masauin balcdo, uma prateleira ao
fundo e poucas mesas precdérias, até estabelecsygragodiam ser colocados entre 0s
melhores do mundo, que podem ser chamados derdirgdes (MARICATO, 2005).
Para racionalizar o estudo sobre bares faz-se s@t@sima divisdo para que possam
ser entendidas as suas diferentes especificidBdes.isso usou-se a diferenciagdo entre
0s bares escrita por Pacheco (1996):

= American Bar caracterizado como o bar tradicional, a princgtahcao € o

barman. Este se encarrega de preparar as bebidas de mamndstaca
prendendo a atencdo dos consumidores e estabelecemal comunicacdo
agradavel. Sua estrutura conta com um grande balpéateleiras repletas de

125



— Revista

- . ARAUJO, Geraldino Carneiro de. MIRANDA JUNIOR, lLrgee
H 0 S P ITA L | DA D E Jorge de. Satisfacdo dos consumidores que frequdiatees.
AL A Al Revista Hospitalidadesao Paulo, v. VIII, n. 2, p. 121-146, jul.-

55N 27BN ———— (ez. 2011.

bebidas expostas.

Piano Bar possui 0s mesmos servigcos Almerican Bar,porém trata-se de
um bar requintado e luxuoso, muito comum em grahdésis. A principal
atracdo deste tipo de bar € a musica, executadanpsicos que cantam e
tocam piano, atendendo a pedidos de musicas fetos consumidores.
Snack Bar costuma-se situar em grandes pontos de circuldedpessoas,
como loja de departamentos e grandes hotéis. Eettapservicos déast
food,comida simples e de rapido preparo, como lanches.

Wine Bar é especializado em vinhos, geralmente possuimétuina {Vine
Maching, que tem a capacidade tirar o vinho das garrafasrtas e
armazenar o restante por varios dias, além dedernema grande variedade
para o consumidor, pois ela € capaz de armazenar giarrafas (o vinho €
servido em tacas). Também séo vendidos varios tipogueijo e refeicdes
(fast food.

Single Bar é destinado ao publico solteiro com o principbjetivo de
paquera e conseguir companhia. Seus produtos \eEngmbem ser os mais
variados.

Boite: com 0 mesmo propdsito de paquera, trata-se de as@mde shows,
musica ao vivo e danga. Também sdo encontrados oslenais variados
produtos.

Executive Bar: conta com varios tipos de bebidas e refeicbes. Sao
freqlentados por executivos que se reanem a fidisdetir sobre negocios.
Bar Privé é um tipo de bar fechado, s6 para associado® s&adl servidos

variados tipos de comida e bebida.

Além desta tipologia apresentada, podem-se tamb@miificar os bares por

suas especialidades. Por exemplo, em determinadi@abgoffee bay wisk baj).

Também por determinado tipo de clientela (pess@asndia idade, gays). Ou por

muasica, como 0 ja citadqmano bar rock bar Em determinado tipo de esporte, futebol,

golf. Em publico de determinada regido ou pais, comidas e bebidas tipicas de uma
cultura (PACHECO, 1996). Apos o entendimento sabtastoria e diferenciacdo de

bares, € necessario esclarecer a sua importareia gaciedade.
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Segundo a ABRASEL, Associacao Brasileira de BarBesgaurantes (2006), o
setor é responsavel por gerar 8% dos emprego®glinet Brasil, o que equivale a seis
milhdes de vagas. Estima-se que existam cerca A®0® bares e restaurantes no
Brasil, destaque para sua tal importancia por s@®igmicos tipos de varejo presentes
em qualquer cidade e até em vilarejos do pais. Al&so, o setor representa 2,4% do
(PIB) produto interno bruto, sem contar que nostad esses numeros sdo bem mais
significativos, chegando a ficar com a represernti&de de 40% do PIB, e 53% da mao
de obra empregada,

A cidade de Sao Paulo conta com aproximadamentail/$pontos de dose”,
locais onde s&o vendidas bebidas no balcédo, esterolse estende para 750 mil
falando a nivel nacional. Os bares e restauramesiderados 0s mais numerosos em
meio a trés milhdes de micro e pequenas empresas,quais muitas funcionam
informalmente. Neste conjunto destacam-se os detalmentos diferenciados que
oferecem que séo capazes de oferecer qualquentatdbe seja com grande nivel de
qualidade. A sofisticacdo ndo é indispensavel mpra um estabelecimento seja
considerado deste grupo, mas esta caracteristitarse comum em meio aos bares e
restaurantes diferenciados encontrados nas granelieSpoles. As pesquisas tem sido
unanimes e apontam a gastronomia e vida noturna esnmais procuradas e melhores
atracoes dos grandes centros urbanos, isto poarua & visita do turista muito
agradavel, e se este estiver satisfeito com cerédama ao local (MARICATO, 2005).
Reforca-se que a satisfacdo envolve, além dogasyiss moradores locais em especial
em municipios nao-turisticos.

As informagfes referentes ao nivel de satisfa¢c& atmsumidores incluem
umas das maiores prioridades nas organizacfes,egti® intimamente ligadas ao
processo de qualidade, quesito este fundamentalcpanpetitividade. Isto faz com que
estudos sobre satisfacdo do consumidor se torneto importantes para o sucesso das
empresas. A busca pela satisfacdo do consumide€mprala adequagdo do que €
oferecido pela empresa ao que os consumidoressitacesou desejam. Satisfacdo do
consumidor € o estado no qual as necessidades sftnanes desejos e as expectativas
sao atendidos ou excedidos, resultando na sua pattacomprar ou usar 0S Servigcos
oferecidos e na manutencéo da sua lealdade (MIRSARAY 1994).

127



— Revista

- . ARAUJO, Geraldino Carneiro de. MIRANDA JUNIOR, lLrgee
H 0 S P | TA L | DA D E Jorge de. Satisfacdo dos consumidores que frequdiatees.
AL | A Al Revista Hospitalidadesao Paulo, v. VIII, n. 2, p. 121-146, jul.-

55N 27BN ———— (ez. 2011.

Para Desatnick e Detzel (1995), trata-se do gratell@dade experimentada
pelo consumidor, sendo essa produzida por todaougaeizacao, isto é, por todos seus
departamentos, funcdes e pessoas. Pode-se entdatéieique a satisfacdo é a funcéo do
desempenho percebido e das expectativas. Quantar melistancia entre a expectativa
do consumidor e o desempenho da organizacdo meiércs grau de satisfagdo do
mesmo. As expectativas comentadas acima sao fosnaledacordo com as informagdes
que se tem sobre o produto ou a organizacéo, ieftasiacoes podem vir de amigos,
colegas, promessas das empresas (KOTLER, 2000).

Devido tais fatores o atual pensamento estratédficmarketing esta voltado a
atender as necessidades e desejos dos consumidi@eamentas como a alta
tecnologia em informacgéo e em banco de dados tomais facil essa busca, devido a
capacidade de armazenamento de informacdes sadsease Estas informacdes séo de
suma importancia, pois, permitem detectar preféméne necessidades individuais.
Neste contexto o profissional de marketing devaresento primordialmente aos seus
tipos de consumidores e ndo nas suas mensageistprbs (BRETZKE, 2006).

De acordo com este pensamento € importante estudamportamento de
compra do consumidor e os fatores que o influencidma vez que a compra for
efetivada e o produto consumido dai entdo o cordamiia avaliar a satisfacdo obtida
através dele, melhor dizendo, ndo somente atraléscdmo também dos seus servi¢os
agregados (qualidade no atendimento, por exemp®)ALHA, et al, 2001).

A gqualidade de servico € percebida como um conceitdimensional, por meio
de vérios fatores, o conceito de qualidade de gemode ser tido em cinco dimensdes
maiores, e séo elas: confiabilidade, prestezagsiastempatia e tangibilidade. Tem-se
que a confiabilidade consistentemente vem sendodatlta como a dimensdo mais
importante. Presteza caracteriza-se pela vontadaug#iar o consumidor e prover
pronto-servigo. Cortesia engloba conhecimento, maeehabilidade dos colaboradores
(funcionérios) para dar confianca e seguranca lea#es. Empatia é o fornecimento de
atencdo e cuidados individual aos consumidoreangibilidade refere-se a aparéncia
das instalacbes fisicas, equipamentos, colabomd@omcionarios) e materiais de
comunicacao (MACHADO et al., 2005).
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Metodologia

A pesquisa se caracteriza como conclusiva deszyritiv apenas descritiva. De
acordo com Vergara (1997), este tipo de pesquiserele um fendmeno e as questdes
de pesquisa pressupdem conhecimento profundo thtepra estudado. De acordo com
Richardson (2008, p. 71), a pesquisa descritivagéela que “[...] propbem-se a
investigar [...] as caracteristicas de um fendmeomo tal. Neste sentido sdo
considerados como objeto de estudo uma situacaecifisp, um grupo ou um
individuo”. Na pesquisa descritiva Andrade (200399), salienta que “os fatos séo
observados, registrados, analisados, classificadagrpretados, sem que o pesquisador
interfira neles”. A pesquisa descritiva é utilizafleando o propdsito for, dentre outros,
descrever caracteristicas de grupos, por exembter perfil de consumidores, através
da distribuicdo em relacdo a género, faixa etanal educacional e outros (MATTAR,
1999).

O método de pesquisa se caracteriza como pesqusEnto. Segundo Marconi
e Lakatos (2006) € a pesquisa utilizada com o igbjete conseguir conhecimentos
acerca de um problema (ou oportunidade) de pesduesie caso, em primeiro lugar,
faz-se necessario a realizacdo de uma pesquisagoitiica sobre o tema em questéo,
em segundo lugar devem ser determinadas as téapieaserdo empregadas na coleta
de dados. A pesquisa envolveu os proprietarios bases em Paranaiba-MS
(qualitativa), e também os consumidores que freignenestes estabelecimentos
(quantitativa).

A abordagem qualitativa envolveu observacao e \ésteecom 0s proprietarios
dos bares de Paranaiba-MS. O roteiro de entrdaissemi-estruturado, levantaram-se
dados sobre o localizacdo, capacidade, numero deioharios e horario de
funcionamento. Para Godoy (1995) uma pesquisatgtiadi considera o ambiente
como fonte direta dos dados e o pesquisador costaumento chave, assim ha uma
maior preocupacao com a interpretacdo de fendmersosatribuicdo de resultados, de
forma que o processo passa a ser o foco princgpabdrdagem (e n&o o resultado ou o
produto), a andlise dos dados é intuitiva e indutiks respostas obtidas com as
entrevistas foram anotadas e submetidas a anaissonteddo (BARDIN, 1986, p.
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105), que “[...] consiste em observar 0s ‘nucle@s skntido’ que compdem a
comunicacao, e cuja presenca ou frequéncia dezapgyoderao significar alguma coisa
para o objetivo analitico escolhido”.

Mattar (1999) afirma que o método quantitativo ibzaido no desenvolvimento
de pesquisas descritivas de cunho social, econdmiexcadoldgicas, de comunicagéo e
de administracdo. Desta forma esta pesquisa temuitoi de quantificar os graus de
satisfacdo, utilizando a estatistica percentuad péter estas informacdes. A pesquisa
quantitativa foi realizada com 200 consumidoredreems meses de novembro e
dezembro de 2009, que frequentam bares em Paravi&bd-oi utilizado um
questionario estruturado com perguntas fechaddisadp de forma aleatoria (desde
gue o respondente afirmasse frequentar/consumirages do municipio).

Questionario, segundo Marconi e Lakatos (2006, ,203tonstituido por uma
série ordenada de perguntas, que devem ser redpsmubr escrito e sem a presenca do
entrevistador”. No instrumento de coleta de dadt&oecontidas 48 questdes fechadas,
sendo 8 referentes a perfil socioecondmico, 14arfes comportamento de compra e
habitos de consumo (COSTA; FERREIRA, 2009) e Zéremtes a satisfacdo do
consumidor no qual se adaptou as cinco dimensdgegtias por Machado et al (2005).
Para a analise dos dados utilizaram-se calculosst#istica descritiva dsoftware
Statistica, desta forma foram definidas porcentagemédias, mediana, variancia e

desvio-padrao; foram feitas, também, algumas aydels de dados.

Analise dos resultados

Foram selecionados doze bares, esta selecdo seodeintuito de elencar as
categorias de bar propostas por Pacheco (1996in &sam selecionados trés bares
considerados®\merican Bar(Bar do Lazinho, Expobar e Bar do Gaulcho); B@&ack
Bar (Skioba, Baladas Beer e Bim Lanches); ddisgle Bar(Napoledo Botequim e
Barzinho do Tuta); unBar Privé (Bar do PTC); um especializado (llha do Chopp); e
duas casas de show Boite (Rancho Acustico e Saldo Sertanejo) (em atendomamt

objetivo especifica).

130



— Revista

- . ARAUJO, Geraldino Carneiro de. MIRANDA JUNIOR, lLrgee
H 0 S P | TA L | DA D E Jorge de. Satisfacdo dos consumidores que frequdiatees.
AL | A Al Revista Hospitalidadesao Paulo, v. VIII, n. 2, p. 121-146, jul.-

55N 27BN ———— (ez. 2011.

Bar do Lazinho: localizado no centro, este bar apresenta cafstitass de um
American Bar € o bar tradicional, no qual a principal atragd® barman (ou o
proprietario) Este se encarrega de preparar as bebidas de marigst@a prendendo a
atencdo dos consumidores e estabelecendo uma capa@miagradavel. Sua estrutura
conta com um grande balcdo e prateleiras repletasetiidas expostas (PACHECO,
1996). Quanto ao tamanho, o Bar do Lazinho pospubxamadamente 162 In
capacidade para 30 pessoas sentadas incluindseg@s de balcdo. Seus concorrentes
mais proximos sao, restaurante Come-Come, que tarpbéstam servicos de bar, Bar
do Batista e Cine Bar, estes também com carastedsieAmerican Bar(e ndo fazem
parte da pesquisa). Somente o proprietério trabahestabelecimento e seu horéario de
funcionamento é das 7:00 &s 11:00 horas, paran@dogpalmoco e voltando as 14:00
horas e encerrando por volta de 22:00 horas tosldgs.

Bar Expo Sul (Bar do Gaucho): localiza-se em bairro afastadaelttro, ao
lado do parque de exposi¢cles, se destaca quangiZzada a Expopar — EXposi¢ao
Agropecuaria de Paranaiba. Também possui cardictasisieAmericanBar, possui
280 nf e tem capacidade para 90 pessoas contando osoasserbalcdo. Localiza-se a
setenta metros dali, o Expobar, (concorrente) cameqidas caracteristicas, porém
menor capacidade de pessoas sentadas e menor éispagoTrabalham no local o
proprietario e aos finais de semana mais um fuldcionSeu horéario de funcionamento
€ das 8:00 horas até por volta das 23:00 horasfuM@&mna aos domingos.

Baladas Beer localiza-se no centro, e devido ao seu horaritudeionamento,
este bar encontra pouca concorréncia direta naspdades, apenas a conveniéncia do
Posto Cacique, fica ao lado do estabelecimento esma avenida, porém para com
suas atividades a meia noite. O Baladas Beer foactas 18:00 as 4:00 horas de
segunda a sabado. Sua capacidade é para 80 pssstatas, possui cerca de 100em
apenas o proprietario trabalha. Pode-se dizer guarta forte concorréncia destes trés
bares citados acima, pois eles possuem caraatasistnuito parecidas, apesar de
localizarem-se distantes uns dos outros. Outrodate comentar € que estes trés bares
podem ser caracterizados também por uma espedalig@mum $nack Bay
(PACHECO, 1996), pois possuem mesas de sinucapmiopando o0 entretenimento

dos consumidores e lucro.
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A seguir serdo citados e caracterizados quatrosbaealizados na mesma
avenida, a de maior movimentagdo noturna da cidiadalizada no centro. Nesta
avenida é realizado um dos maiores eventos da eidadCarnaiba, Carnaval de
Paranaiba, devido tal fato € conhecida popularmem®e Avenida do Carnaiba. S&o
encontrados varios estabelecimentos como lanchgredees e pizzarias, etc, e muita
circulacao de pessoas e carros.

llha do Chopp: devido ao fato de ser o Unico estabelecimenttidiale a servir
chopp, este pode ser caracterizado por esta especialitizaieyia que ndo pode ser
caracterizado com@ingle Bar, pois seu publico-alvo ndo sdo os solteiros e sim
familias. Para reforcar a afirmacao existe umagodoteca no local, espaco reservado
para criancas brincar. Seu tamanho é de aproxineman500 fy comporta até 200
pessoas sentadas e funciona das 17:00 a 1:00 béaexgh a domingo (aos sabados
encerra as atividades as 5:00 horas). Conta com fseicionarios incluindo o
proprietario.

Bim Lanches pode ser caracterizado co@pack Barpois se situa em um local
com grande circulacdo de pessoas e presta senédgast food comida simples e de
rapido preparo (PACHECO, 1996). Neste bar sédo desvpasteis, porcdes, pizzas de
cone entre outros. Seu tamanho é de aproximadarb&@tef, comporta 76 pessoas
sentadas, conta com trés ou quatro funcionariope(indo da demanda), e o
proprietario. Seu horario de funcionamento é deirseég a sdbado das 17:00 as 23:00
horas, excepcionalmente as sextas e sabados esgasratividades por volta das 2:00
horas.

Barzinho do Tuta: este bar pode ser caracterizado cddmgle Bar, pois é
destinado ao publico solteiro com o principal dbfetde paquera e conseguir
companhia (PACHECO, 1996). Este funciona das 1&€®:00 horas de terca a
domingo, possui capacidade para 80 pessoas sentads com trés funcionarios e
tem o tamanho de aproximadamente 200 @ principal produto vendido é cerveja.
Concorrente direto, Napoledo Botequim, localizadddmenida do Carnaiba, em frente
ao Barzinho do Tuta, tem as caracteristicas deleSBar, porém, o proprietario deste

bar se negou a oferecer as informagoes.
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Skioba: localiza-se no centro, em frente a Praga da Regajl#m sua volta ha
um centro comercial com lojas de moveis, eletroduitgs, galerias de roupas, varejo
de legumes e verduras, banco e outros. Quanto éméncia nas proximidades,
localiza-se a aproximadamente 300 metros da AvemidaCarnaiba repleta de
estabelecimentos diast food bares e outros como ja foi dito. Seu tamanho é de
aproximadamente 300%conta com seis funcionarios, comporta 75 pessertadas e
funciona das 9:00 &s 23:00 horas, todos os diaemana.

Bar do PTC: este € o bar do Paranaiba Ténis Clube (PTC),uive cle lazer da
cidade. Localiza-se no centro, em uma rua paralédaenida do Carnaiba. E um bar
fechado s6 para associados do cluder Privé), comporta até 80 pessoas, mede cerca
de 400 rA. Abre todos os dias de acordo com o funcionamémiciube.

Saldo Sertanejo este bar se localiza em um bairro afastado dtracefrata-se
de uma casa de shows, com musica ao Bat€), o estilo musical € o forr6. Tem
capacidade para aproximadamente 300 pessoas de8fésentadas. Aos sabados
funciona das 22:00 as 4:00 horas, aos domingo2@a8 a meia noite e conta com um
grupo de sete funcionarios. Este se encontra eroo@mcia direta com alguns bailes
que sao realizados esporadicamente no CAP (ClubecatParanaibense), um saldo de
festas da cidade.

Rancho Acustico como o saldo sertanejo, este também é uma castaoues e
localiza-se proximo ao centro comercial, e tambémtopda Estacdo Rodoviaria. Esta
casa realiza na maioria das vezes shows com dsgat@siejas e musica eletronica. Nao
existe concorréncia direta com o saldo sertan@is, $eu publico-alvo é outro. Conta
com aproximadamente doze funcionarios e funcioparagicamente as quintas, sextas
e sabados da meia noite até as 4:00 horas. Temidage para aproximadamente 700
pessoas em pe.

A tabela 1 demonstra o perfil socioecondmico dassemidores questionados
(corresponde ao objetivo especifimo
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Tabela 1- Perfil socioeconémico dos respondentes

Masculino Feminino
Sexo
62,8% 37,2%
Faixa Etaria | Entre 18 e 20 Entre 21 e 25 Entre 26 e 30 Entre 31e 40 Acimalde 4
(em anos) 19,0% 39,5% 18,0% 17,0% 6.5%
Relacionament Solteiro Namorando Casado
afetivo 67.7% 29,3% 3,0%
Ocupagio Estudante Func. Publico Func. Privado Autbnomo Aposentado
profissional 29,8% 8,6% 44,4% 11,1% 6.1%
Renda familiar Até 1 Entrele2 Entre 2 e 3 Entre 3e. Entre4e5 Acimade5
mensal (SM.) | 7 oo 10,0% 25,0% 9,5% 18,5% 30,0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa g®cam

A pesquisa indicou um maior numero de consumiddeegénero masculino,
chegando a 62,8%. Com relacdo a faixa etéria, pedetar que os jovens de 21 a 25
anos sao correspondentes a maior parcela de calmaside bares. Com relacdo ao
tipo de relacionamento afetivo, tem um maior pecarde consumidores solteiros com
67,7%, seguido de 29,3% de consumidores comprodusseom namoro e 3% de
casados. Nota-se que os bares sdo bem movimenpadgsessoas solteiras. Com
relacdo ao tipo de ocupacao profissional, obsezvaimn percentual maior de
funcionarios de empresas privadas, correspondedd¢i& dos consumidores, seguido
de 29% de estudantes (lembrando que parte da paseorreu em dezembro, época de
férias dos estudantes universitarios — em Parabd®eexistem duas faculdades
publicas e uma privada). Quase a metade dos estadus (48,5 %) possuem renda
familiar mensal maior de 4 salarios minimos (s(tabela 1).

A analise dos dados que correspondem aos habiteque&ncia de consumo dos
consumidores, com o intuito de quantifica-los s@i@sentados na tabela 2 (alcancando

0 objetivo especifico).
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Tabela 2 Habitos e frequéncia de consumo em bares

Frequéncia De 1 a 2 vezes De 3 a 4 vezes De 5a6veze Maisde 7 vezes

mensal 31.2% 25,6% 12,6% 30,7%

Cervejae Cervejae Sucoe

Consumo de | Cerveja  Refrigerante Suco Refrigerante  Suco  Refrigerante Outras
bebidas
38,5% 5,5% 2,5% 27,5% 14,0% 11,5% 0,5%
Consumo de Sim, raramente Sim, as vezes Sim, quase sempre Né&o
porgdes/lanches 18,6% 36,2% 34,7% 10,6%
Nimero de Sozinho Duas Trés Quatro Cinco Mais de 5
pessoas 3,5% 14,0% 19,5% 21,5% 15,0% 26,5%
Segunda- Tercga-feira Quarta-  QuIN- oo feira  Sébado Domingo
Dias da semana feira feira feira
3,3% 1,6% 5,4% 13,0% = 31,0% 35,3% 10,3%
Amigos Familia Namorado(a) Outros
Companhia
68,5% 15,2% 12,2% 4,1%

Entre R$ 10,01 e Ry Entre R$ 15,01 e R

Gasto médio Até R$ 10,00 Acima de R$ 20,01

15,00 20,00
(por noite)
16,6% 19,1% 34,2% 30,2%
Dance Pagode Sertanejo Outro
Estilo musical
7,6% 10,1% 53,0% 29,3%
Banda DJ Teldo Nenhum Indiferente
Atracao
42,0% 9,8% 16,6% 7,3% 24,4%
Barzinho do  Napoleéo . Bar do Bar do
Tuta Botequim llha do Chopp  Skioba Lazinho Galcho
frequenta Rancho Saldo
L Bim Lanches Bardo PTC Baladas Beer Expobar .
Acustico Sertanejo
6,5% 5,4% 3,8% 1,1% 1,1% 0,5%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

Com relacdo a frequéncia mensal de consumo em ([ateda 2), os maiores
percentuais sao identificados entre pessoas ggedinéam pouco (31,2% de uma a duas
vezes) e pessoas que frequentam muito (30,7% atensete vezes). O consumo de
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bebidas envolve principalmente cerveja, o percéntios habitos de consumo de
bebidas dos consumidores foram os seguintes: 3&@%omem apenas cerveja, 27,5%
consomem cerveja e também refrigerante 14% ceevejeco. Com relacéo a frequéncia
de consumo de porcdes a pesquisa identificou q8@@os consumidores consomem
as vezes e 34,7% quase sempre. Com relagdo adpadntie pessoas que costumam
estar em companhia para o consumo, identificousseggande parte dos entrevistados
vai ao bar acompanhados, assim apenas 3,5% vaiesziPode-se notar que, os dias
mais frequentados na semana sdo sexta-feira ecsatlaeando a ser estes dias, os
preferidos por mais da metade dos entrevistadoggrade maioria (70%) dos
consumidores vai ao bar acompanhados de amigose®5&o dos consumidores tém o
hébito de gastar por dia, mais de R$ 15,00. Coatdel ao estilo musical predileto dos
consumidores, 0 sertanejo se destaca predomin@htez( por questdes culturais sul-
matogrossenses), tendo a preferéncia de mais delendbs respondentes (53%). Ha
uma preferéncia por bares que tenham shows acweivdbanda. Neste também se pode
notar um grande numero de pessoas que se dizefaramdes as atracdes oferecidas
como alternativa, sendo estes pouco menos de 25%rdevistados. Cerca de metade
dos consumidores (48,6%) vao mais a bares camzades comdSingle Bar(bares
direcionados ao publico solteiro, em busca de paglisendo estes o Barzinho do Tuta
e 0 Napoleado Botequim, o que se confirma na tabstguir.

Apoés serem analisados os dados correspondentefil ah@ditos de consumo e
frequéncia de consumo, um correlacionamento farHsgessante para uma analise
mais aprofundada, optou-se por correlacionar asweas: Solteiro (perfil) e Bar que
mais frequenta (Habitos e frequéncia de consumbaBs)

Tabela 3: Bar que mais frequentam os solteiros

Barzinho do  Napole&o lIha do Cho Rancho Bar do Bar do

Tuta Botequim PP Actstico Gaucho Lazinho
Bar que os 31,2% 28,8% 9,6% 8,0% 5,6% 4,8%

solteiros mais
frequentam i 5
q Bim Skioba Baladas Beer Bar do PTC Salaol Expobar
Lanches Sertanejo

4,8% 3,2% 1,6% 1,6% 0,8% 0,0%

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam
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Na tabela 3, tém-se os estabelecimentos tidos cobjeto de estudo e a
preferéncia de consumo dos solteiros, sendo estaiar grupo de consumidores com
relacdo a relacionamento afetivo. Nota-se que gstade parcela (67,7%) dos
consumidores tem preferéncia por bares 8SpayleBar, destinado ao publico solteiro
com o principal objetivo de paquera e conseguirparhia (PACHECO, 1996). Os
dados mostram que 60% deste grupo tém os bares|ddapBotequim e Barzinho do
Tuta como os mais frequentados entre os solteEosretanto, este dado néo €
conclusivo, a pesquisa envolvendo todos os respboesldambém indicou este dois
bares, sendo a maior parte de respondentes sslteiro

As tabelas a seguir mostram os resultados obtid@vés de quesitos de
atributos indicadores de qualidade dos bares &worelendo ao objetivo especifidp
Os consumidores assinalaram seu grau de satiséagaona escala de 1 a 5. Com isto

foram obtidas médias. Para a andlise dos dadosidaté necessario fazer uma

classificagao:
« Médias até 2 séo classificadas como nao satisfeito;
« Meédias entre 2,01 e 3 sdo classificadas como psafcsfeito;
» Meédias entre 3,01 e 4 séo classificadas como padiséeito;
- Médias acima de 4, 01 séo classificadas como siaisf

Tabela 4: Percepcdo dos consumidores em relacdo aos praela&rsicos

Validos Média Mediana

a) O atendimento ao cliente nos bares de
Paranaiba-MS é de otima qualidade 197 o2k 2

b) Freqlenta sempre ao mesmo bar porque as
. . ~ 198 2,97 3
bebidas/comidas sdo melhores

c¢) Procura cqn.hefzer 0s servigos de um bal 196 3.16 3
porque € indicado pelas pessoas

d) Os precos praticados pelos bares de
Paranaiba-MS séao justos

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

194 2,54 3
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Para a afirmacéo (a) da tabela 4, o atendimenttiexde nos bares de Paranaiba
é de dtima qualidade, foi obtida uma média 2,39 0sto pode-se afirmar que o0s

consumidores estao pouco satisfeitom relacdo a qualidade no atendimento. Pode-se

entender que os consumidores tém a percepcao destpieservico precisa melhorar

muito para ser reconhecido como de exceléncia. @&dagao a precgos justos (d), os

consumidores em geral também estdo pouco satstito 0os precos praticados pelos
bares, com uma média de 2,54. Da mesma formanutgee é necessario adequar 0s
precos para sejam justos. A tabela mostra um grgazodcordancia por volta de 3 para
freqlienta sempre ao mesmo bar porque as bebidawidas sdo as melhores (b), em
contradicdo os consumidores procuram conhecer 08¢ce® de um bar porque é

indicado pelas pessoas (c), com indice maior queode-se notar com isto que 0s
consumidores atribuem um grau mediano de impodgreia a qualidade dos produtos

servidos nos bares. As tabelas a seguir sdo baseadislachado et al (2005).

Tabela 5: Satisfacdo em relacdo a aspectos tangiveis

Tangibilidade Vélidos Média Mediana
Instalacdes fisicas atraentes 199 2,61 3
Funcionarios bem vestidos 200 2,63 3
Mesas limpas rapidamente 200 2,50 2

Eficiente fornecimento de suprimentos 199 2,40 2
Disponibilidade de lugares a todos 199 2,63 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

Em relacéo a tabela 5, tangibilidade, notou-seasusespondentes estdo pouco
satisfeitos variando a média entre 2,40 e 2,63; em ordemedeente; instalacbes
fisicas atraentes (ambiente arejado, decoradochegante); funcionarios bem vestidos
(roupas adequadas com a funcao); a disponibilidadiigares a todos; mesas limpas

rapidamente e eficiente fornecimento de suprimefuoalidade do atendimento).
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Tabela 6: Satisfacdo em relacao a bebidas

Bebidas Vélidos Média Mediana
Adequada temperatura das bebibas 197 3,13 3
Variedade e qualidade das bebidas 196 3,03 3
Sabor padronizado das bebidas 195 2,86 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa g®cam

Em relacéo as bebidas, tabela 6, os consumidot&s g@gase satisfeitam a

temperatura na qual as bebidas sdo servidas, p@gmmédias referentes a estes
guesitos ficaram bem proximas do limite (variandtree 3,03 e 3,13 da segunda para a
primeira) para serem assim julgadas. Por outro dagadronizacdo do sabor de bebidas

preparadasdfinks e coqueteéis) foi julgada como pouco satisfatatingindo a média
2,68.

Tabela 7 Satisfacdo em relacdo a comidas de preparo réipiod

Food Vélidos Média Mediana
Adequada temperatura das porcdes e lanches 199 3,38 3
Bom cozimento e preparo dos alimentos 197 3,27 3
Sabor padronizado dos produtos 196 3,16 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

A tabela 7 nos mostra a avaliacao feita pelos refgpaes feita em relacdo as
comidas de preparo rapidtagt food. Eles se sentem quase satisfeitism a média

superior a 3, em ordem decrescente nos quesitqeetatara, cozimento e preparo e
padronizacao do sabor.
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Tabela 8Satisfacdo em relacdo a confiabilidade

Confiabilidade Validos Média Mediana

Efetiva solucdo de problemas 199 2,58 3
Empresa confiavel 196 3,22 3
Inexisténcia de filas 198 3,07 3

Entrega rapida de pedidos 198 2,57 2

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa g®cam

No quesito confiabilidade pode-se notar na tabglgu8 os consumidores estéo

pouco satisfeitosom a solucao de problemas (pedidos trocadosgdé®iguentes, falta

de mesas) e com a agilidade na entrega dos pedidos.
Com relagéo a incobmodo e tempo perdido em filasndianca na empresa, 0s

respondentes estdo quase satisfeitessalta-se que a meédia sobre filas estda bem

préxima do limite para ser classificada desta forrhagando a 3,07. Estdo quase
satisfeitodambém em relagé@o a confianca da/na empresa.

Tabela 9 Satisfacdo em relacéo a presteza

Presteza Vélidos Média Mediana
Indisponibilidade de funcionarios 193 2,36 2
Funcionarios ocupados em atender 194 2,68 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

Na tabela 9, pode-se notar que 0s consumidoresngens pouco satisfeit@mm

a presteza dos servigcos. Foram obtidas médiase2 868 (respectivamente) para 0s
quesitos relacionados a disponibilidade de funeciosgFuncionarios suficientes para o
atendimento) e Ocupacéo dos funcionarios (atendonesm atencéo, preocupacao e

qualidade).
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Tabela 10:Satisfacdo em relacdo a Cortesia

Cortesia Validos Média Mediana
Acreditar na empresa 198 3,04 3
Seguranga na negociacao 195 3,25 3
Funcionérios educados 196 2,92 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa g®cam

De acordo com os respondentes (tabela 10), ostgsi@siacionados a cortesia
gue quase causam satisfacdo sdo: acreditar nasm@rempresa € de confianga?) e
seguranca na negociagdo (as formas de pagamentergrega dos produtos s&o
seguras?) com suas respectivas médias 3,04, e (8l@Ssificados como_quase
satisfeitos.

Os consumidores se sentem pouco satisfeiton relacdo a forma que sao

tratados pelos funcionarios chegando a média g@&s(to: funcionarios educados).

Tabela 11:Satisfacdo em relacdo a empatia

Empatia Validos Média Mediana
Atencéao personalizada 197 2,57 3
Os funcionarios sqbem das necessidades dos198 256 5
clientes
Horario de funcionamento conveniente 198 3,01 3

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa ¢g®cam

No quesito empatia (tabela 11) as médias foram femcidas para todos seus
itens. Porém devido a classificacdo sugerida peltora apenas o horario de
funcionamento (abre nos dias e horarios que voséjalefaz com que os respondentes

se sintam quase satisfeitale forma que a média atribuida foi de 3,01, elst@ssim no

limite para esta classificacéo.
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Em ordem decrescente (pouco satisf@itém-se as médias 2,57 para atengdo

7

personalizada (o atendimento é voltado a cadate)iea 2,56 para horério de

funcionamento conveniente (abre nos dias ou hargue vocé deseja).

Tabela 12: Satisfacdo em relagdo aos aspectos fisicos

Aspectos Fisicos Vélidos Média Mediana
Mesas, cadeiras, balcao, suficientes e em 197 2.01 3
bom estado
Bom espaco fisico 198 2,64 3
Banheiros limpos 197 2,14 2

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa g®cam

Os consumidores estdo pouco satisfeitosn os aspectos fisicos dos bares

(tabela 12). Atribuindo médias que variam de 2,12, % em ordem crescente para:

banheiros limpos, Bom espaco fisco (tamanho dedya#) balcdo, espaco para mesas

e cadeiras, espago coberto, cozinha) e mesas raadelcdo suficientes e em bom

estado.

Desmembrando os quesitos de seus grupos (que fmaeado em Machado et

al (2005) e analisando eles em geral, pode-se,neté#io, que 16 tiveram médias

consideradas _“pouco satisféif@m ordem decrescente):

Funcionarios educados (cortesia)

Mesas, cadeiras, balcao, suficientes e em bomae&agectos fisicos)
Sabor padronizado das bebidas (bebidas)

Funcionérios ocupados em atender (presteza)

Bom espaco fisico (aspectos fisicos)

Funcionarios bem vestidos (tangibilidade)

Disponibilidade de lugares a todos (tangibilidade)

Instalaces fisicas atraentes (tangibilidade)

Efetiva solucdo de problemas (confiabilidade)

Entrega rapida de pedidos (confiabilidade)
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Atencéo personalizada (empatia)

Os funcionarios sabem das necessidades dos cl{entpatia)
Mesas limpas rapidamente (tangibilidade)

Eficiente fornecimento de suprimentos (tangibilielad
Indisponibilidade de funcionarios (presteza)

Banheiros limpos (aspectos fisicos)

Enquanto 10 atributos obtiveram meédias “quase feati’s (em ordem

decrescente):

Adequada temperatura das por¢oes e land¢bes) (
Bom cozimento e preparo dos alimento®()
Seguranca ha negociacgao (cortesia)

Empresa confiavel (confiabilidade)

Sabor padronizado dos produtésod)

Adequada temperatura das bebidas (bebidas)
Inexisténcia de filas (confiabilidade)

Acreditar na empresa (cortesia)

Variedade e qualidade das bebidas (bebidas)

Horario de funcionamento conveniente (empatia)

Em nenhum dos atributos foram obtidas médias cermids satisfeitou néo

satisfeito Alguns dos atributos que chegaram perto de unthamgio satisfeitoEssas

maiores deficiéncias percebidas pelos clientesnfocam relacdo a eficiéncia no

fornecimento de suprimentos, disponibilidade deciiuméarios e quanto a higiene dos

banheiros. Esta ultima recebendo a menor médid)(2CL maior grau de satisfacédo

obtido foi quanto a temperatura das por¢cdes e &n¢B 38), este grupo,food (bom

cozimento e preparo dos alimentos, 3,27; e sabdropeado dos produtos, 3,16),

obteve meédias consideradas altas. Destacam-segrandeguranca na negociacao

(3,25) e empresa confiavel (3,22).
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Os resultados apontam que os consumidores est&o patisfeitos em relagao a
16 atributos (relacionados principalmente a tatigdule e aspectos fisicos), e quase

satisfeitos a 10 atributos (especialmente aquelese referem aood).

Conclusao

O objetivo deste trabalho foi o de identificar oawgrde satisfacdo dos
consumidores que frequentam bares em ParanaibaéM$rau de satisfacdo do
consumidor esta atrelado diretamente ao sucess@sanial. Obter um grau elevado de
satisfacdo do cliente é garantir uma frequéncia cdasumo regular. Com as
informacgBes contidas na pesquisa, foi possiveltifitar, primeiramente, o perfil dos
consumidores. Para uma analise simplificada, fazesessario uma abordagem geral,
levando em conta os resultados mais expressivaosbt

Os estabelecimentos tidos como bar de pagueiregle Bar sdo os mais
frequentados pelos solteiros. A maioria dos respotes vai ao bar acompanhados de
amigos. Com relacdo a satisfacdo os respondergesiodo geral, se sentem poucos
satisfeitos em relacdo a 64,4% dos atributos iddies de qualidade dos bares
apontados pela pesquisa. Dando énfase aos querabtinotas menores que 2,5; estes
foram julgados muito deficientes pelos consumidotesenor nota se refere a falta de
higiene nos banheiros, os outros dois foram a thtaficiéncia de fornecimento dos
suprimentos e a falta de disponibilidade de furéims.

Ja o restante dos atributos (36,6%) quase satisfazenecessidade dos
consumidores. Destaca-se o atributo adequada tetapeidas porcdes e lanches, que
obteve média 3,38, sendo assim apontado como dil@gaais proximo de causar a
satisfacdo. Através da afirmacao referente a ca@dicho atendimento, obteve-se um
resultado de pouca satisfagdo, em uma escala d& ¢into 0 quesito chegou a uma
média de concordancia de 2,39. Através da que$t@aado questionario, obteve-se
em sua grande maioria a dica de melhora no atentimiara o consumidor conclui-se
que este se trata de muito importante para a agéisf e que se encontra em situacao
bem deficiente nos bares em geral. Analisando aea@eral, para que os bares e seus
servicos sejam considerados satisfatérios perani® gonsumidores, serdo necessarias
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modificacdes em varios atributos, destacando grahciente o atendimento, atributo
este sendo o mais mencionado pelos consumidorebcasipara melhoras. O trabalho
contribui teoricamente no sentido de corroborapar&ametros de classificacdo de bares
e de satisfacdo dos consumidores.

Com as informacdes obtidas por esta pesquisa, g@der iniciado um trabalho
relacionado a planejamento estratégico. Com osédndde (in)satisfacdo obtidos é
possivel identificar as deficiéncias ja exister@asgeral nos bares da cidade e através
disto criar um diferencial competitivo melhorandada quesito. Informacfes como
estas contidas neste trabalho dardo suporte pamajat estrategicamente um perfil de
bar mais préximo do que os consumidores locais ¢émo ideal. Pode vir a ser
desenvolvido um projeto de extensdo universitana gse melhorar a satisfacdo dos
consumidores em relacdo aos bares do municipiayéstrde palestras, cursos e/ou
treinamentos direcionados aos proprietarios e fundcios dos estabelecimentos. Foram
encontradas algumas dificuldades na pesquisa, aemsentrevistados alguns
proprietarios se negaram a fornecer informacogse#guisa se limitou em doze bares,

e, portanto, as consideracfes ndo podem abrartdyeo tmunicipio de Paranaiba-MS.
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