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INTRODUCAO

O mundo de hoje enfrenta mudancas profundas com grandes impactos nas
esferas politica, social e econdmica. Nesse contexto de mudancas destacam-se
as seguintes tendéncias: concorréncia mais acirrada, consumidores mais
exigentes, qualidade aliada a custos baixos, informacdes sobre concorrentes

amplamente disponiveis e intensas inovagdes tecnologicas.

Outra grande tendéncia no mundo dos negdécios nos Uultimos anos € o
crescimento da prestagdo de servicos. O setor ja detém a maior participagdo no
PIB dos paises desenvolvidos e em muitos dos paises em desenvolvimento. No
Brasil, a prestacao de servicos representa mais de 55% da economia brasileira, ou
seja, mais da metade da produgdo e dos empregos brasileiros provém de

servicos.

Com essa tendéncia no mercado, varias empresas estdo investindo em
treinamento técnico-operacional, com o objetivo de alcancar a exceléncia da
qgualidade dos seus servicos. Com a concorréncia acirrada “preco a preco”, é

importante que haja uma dedicacdo ilimitada a perfeicdo do servico, para

possibilitar o aparecimento de um diferencial.

Com esse novo cenario a opinido do consumidor passou a ter de grande
importancia na tomada de decisbes das empresas. O cliente em primeiro lugar.
Apesar de ser frase batida, ela exprime uma postura indispensavel para qualquer
organizagdo que queira alcancar éxito nos dias de hoje. As informacgdes fornecidas
por estes podem ser 6timos indicadores de mensuracdo de quais atributos sao
considerados importantes e de que maneira estes atributos estdo satisfazendo

estes clientes.

Ter um conhecimento sélido sobre o mercado de clientes ao qual se esta
atendendo é também uma das maneiras de atrair e reter clientes. O cliente

satisfeito continuarda comprando os mesmos produtos e servicos e também os



recomendara a seus conhecidos. Autores afirmam que custa 10 vezes mais obter

um novo cliente que reter um cliente atual.

Um dos objetivos comuns de todas as empresas tem sido o de fornecer
solucdes para as necessidades de seus clientes. Satisfazer o cliente hoje pode ser
peca chave no sucesso de uma empresa. Para atender as necessidades, e

satisfazer o cliente, € necessario contar com técnicas e ferramentas que nos

permitam, primeiramente, identificar quais s&o o0s requisitos desejados pelos

clientes e em seguida, medir e monitorar como atendemos esses requisitos.
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Para saciar os desejos dos clientes é preciso, primeiro, compreender
profundamente suas necessidades, para entdo construir processos de trabalho
gue possam, de forma efetiva e consistente, resolver essas necessidades,
satisfazendo os clientes. Isso exige a dedicacdo de recursos para coletar e
analisar dados e informacdes, para entender as necessidades e as percepcdes do
cliente. Para isso as empresas utilizam ferramentas capazes de aumentar seu

potencial e a sua capacidade de geracdo de valor para seu publico alvo.

Portanto, a finalidade deste trabalho se trata de entender as percepcoes e
necessidades dos clientes da empresa Taco Pub em Porto Alegre, tracar o perfil
do consumidor e assim identificar quais sdo os atributos e qual o seu nivel de

satisfacdo com cada atributo.

Em sua estrutura, o trabalho conta, primeiramente, com a caracterizacdo da
empresa em estudo, em seguida, € apresentado o problema de pesquisa e seus
objetivos. Como base para o entendimento deste trabalho é apresentado um
referencial tedrico. Este referencial estd divido em: marketing de servicos,
satisfacdo do cliente e pesquisa de marketing. Por fim, serd explicitada a
metodologia utilizada na pesquisa, e serdo analisados os resultados obtidos e

apresentadas as conclusoes.



2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O Taco Pub Pizza e Bilhar é uma empresa familiar. Luiz Felipe Dias
Irigoyen e seu primo, Cristiano Dias Py, dois jovens empreendedores e grandes
amadores de cerveja e de sinuca, acreditavam que nao existia em Porto Alegre
um mesmo lugar onde se pudesse jogar sinuca com 0S amigos, tomar uma
cerveja bem gelada e comer uma boa pizza. Surgiu entdo, a idéia de estabelecer
um pub onde fosse oferecido o servigco de janta e bilhar, sendo esta aproposta
idealizada por Luiz Felipe e Cristiano para o Taco Pub. Apostando na idéia dos
filhos, Luiz Moraes Irigoyen e Mario Pagliani Py fundaram o Taco Pub em vinte e
trés de novembro de dois mil e quatro onde cada so6cio respondeu por 50 por

cento das acdes da empresa.

Estabelecido na avenida Getulio Vargas no bairro Menino Deus em Porto
Alegre, o Taco Pub iniciou suas atividades em marco de 2005 e hoje é muito
badalado pelos jovens da cidade. O pub tem a casa cheia de quintas a sadbados, e
ja fidelizou centenas de clientes. Estima-se que em média 200 pessoas visitem 0
Taco Pub por noite. Com tamanho sucesso, o capital investido que deveria ser
pago em 2 anos, deveré ser liquidado em 18 meses.

2.1 COMPOSTO DE MARKETING DO TACO PUB
2.1.1 Pracga

Conforme o Luis Felipe Irigoyen, gerente do pub em estudo, quando se
comeca um novo negdcio, é de suma importancia achar um ambiente ideal. No
caso do Taco Pub, procurava-se por um lugar que disponibilizasse de um amplo
espaco fisico para as mesas de bilhar, com um aluguel a um preco acessivel, e
onde se pudesse atender ao seu publico alvo. Na opinido de Felipe estabelecer
a localizagéo de seu pub foi um grande desafio e é a chave do sucesso do Taco
Pub hoje.



Localizado num bairro central da capital do Rio Grande do Sul, o Taco Pub
conta com um espaco de 550 metros quadrados dispostos em dois andares de
uma casa na av. Getulio Vargas no bairro Menino Deus. O estabelecimento
alugado, teve que passar por grandes reformas. No seu inicio este
estabelecimento era uma academia de ginastica, foram necessarias
ampliacGes para ajustar as cinco mesas oficiais de sinuca e tornar o ambiente
amplo e climatizado, apés a reforma o espaco fisico da casa contou com mais

200 metros quadrados. (Anexo A)

2.1.2 Produto/Servigo

O Taco Pub possui mais de 50 sabores de pizzas doces e salgadas,
petiscos, ‘drinks’ e variados tipos de bebidas. No mesmo ambiente, s&o
oferecidas cinco mesas oficiais de bilhar, onde o cliente reserva uma mesa de
bilhar e 0 seu tempo de uso é ilimitado. O ambiente possui 3 televisdes, onde
passam dvd’s variados e jogos de futebol através de ‘pay-per-view'. Além disso,
0 pub oferece o servico de estacionamento aos clientes, através de uma
parceria que foi realizada junto ao posto de gasolina situado em frente ao pub.
O horario de atendimento do Taco Pub é de segunda a domingo a partir das 18
horas.(Anexo B)

2.1.3 Pessoal

Hoje a empresa conta com 16 funcionarios. Suas funcdes e atribuicdes sdo

descritas no quadro abaixo:



Quadro 1 — quadro de funcionarios do Taco Pub

FUNCAO QTE. ATRIBUICOES
Gerentes 5 Gerenciar 0 guadra de pessoas, fazer selegdo, admissdo e treinamento,
Controlar contas a pagar, folha de pagamento, fluxo de caixa e controle de estoque
Caixa 1 Calcular e cobrar as comandas, atender a tele-entrega
Recepcionista 1 Fazer a recepgdo dos clientes e controlar o fluxo de entrada e saida de comandas
Seguran;a 1 Zelar para a seguranca interna e externa do pub
Cozinheira 1 Preparar petiscos, preparar a refeicdo dos funcionarios e fazer a limpeza das lougas
Fizzaiolos 3 iFazer a preparagdo das pizzas
Gargons 4 iAtender aos clientes
Copeiros 2 iProduzir coguetéis e contralar o fluxo de saida de bebidas
Faxineira 1 iZelar pela higiene e limpeza do pub
TOTAL 16 |FUNCIONARIOS

Elaborada pelo pesquisador e pelo gerente da empresa

2.1.4 Estrutura Organizacional

Os proprietarios da empresa compdem a Diretoria enquanto seus filhos
exercem a funcdo de gerentes. No organograma da empresa existem duas

geréncias: a Administrativa e a Operacional.

A geréncia administrativa € responsavel pelo fluxo de caixa, controle de
estoque, e contas a pagar, para isso contam com o auxilio do sistema “Bit Bar”
implantado hé& alguns meses na empresa. O programa Bit Bar é atualizado com as
informacgdes das comandas e com as informacdes das compras realizadas, assim,

controla o estoque e o fluxo de caixa com pouca margem de erro.

A geréncia operacional tem como funcdo a sele¢do, admissdo e
treinamento dos funcionérios. O quadro de funcionarios é composto pelo
atendimento: contando com 4 garcons e 2 ‘barmans’, pela producao: 1 cozinheira
e 3 pizzaiolos além dos funcionarios que prestam servicos de seguranca e

limpeza.



Figura 1 — Organograma Taco Pub

OPERACIONAL ADMINISTRATIVA
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2.1.5 Preco/Concorréncia

O s precgos praticados pelo Taco Pub séo relacionados abaixo.

Quadro 2 — Lista de Pregos Taco Pub

Pizzas R§15,00 & R$24.00
Bilhar 12 Rfhora
Cerveja RF 4,25

Tonte: cardapio Taco Pub em 12052008

A revista Veja especial Porto Alegre, lista anualmente os melhores
estabelecimentos da cidade de Porto Alegre, na edicdo de 2006, classifica o
Taco Pub como “Sinuca”. Consideram-se os principais concorrentes do Taco

pub os onze estabelecimentos de sinuca classificados como os melhores da
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cidade de Porto Alegre pela revista Veja, 2006. Entretanto, acreditase que as

pizzarias e pubs também s&o considerados concorrentes diretos do Taco Pub.

Quadro 3 — Lista de Concorrentes Taco Pub

COHCORRENCIA

H ESTABELECIMENTO LOCALIZACAD HORARID SIHUCA R$HORA | OTD. MESAS| CERVEJA R$/600ML CONSUMAGAD COUVERT
1 |Bar Bilhar Floresta seq. a dom. R§ 10,00 - R 3,50- R§ 4,00 R% - R§ o

2 |Barbatana Floresta ter. a sab. R§ 12,00 R§ 4,00 R% 10,00 | R§ 5,00
3 |Bilhar House Floresta seq. a sah. R§ 1200 R§ 4,00 R% R 3,00
4 |Bilhar Porto Dez Cidade Baixa iseq. adom. Mo Consta 5 R 4,00- R 4,30 R - R§ =

5 |Bunker Bilhar Auxiliadora seq. a sah. RE 10,00 3 R§ 340-R% 4,00 R 5,00 | R% 5,00
6 [Check Point Rio Branco seq. a dom. R§ 1200 - R% 2,50 {Long Meck) | RE - R§ o

7 |Poool Point Bilhar Muoinhos de Vento! ter. a dom. RE 1200 5 R§ 3,80- R§ 5,00 R R§ 3,00
8 |[Sinuca Pub Cidade Baixa iseq. adom. R§ 1200 5} R% 4,00-R§ 4,50 R% R§ o

9 |Snook Bier S&0 Gongalo  seq. a dom, RE 1200 3 R§ 3,50-R$ 4,00 R - R§

10 |Snooker Center Bar Higiendpolis  seq. a dom. R§ 1200 10 R§ 3,50 R% 500 | RE

11 |Taco Pub Pizza e Bilhar Menino Deus  iseq. a dom. Mo Consta a R§ 3,75-RE 6,50 R% 500 | R§

Forte:

WEJA, edigho especial - O melhor da cidade- mar/2006

2.1.6 Propaganda

Na inauguracdo do pub, as acbes para divulgacdo do pub foram as

seguintes: comercial na radio Pop Rock, distribuicdo de cinco mil folders no

bairro Menino Deus e em universidades, e anuncio no jornal “Oi” com

distribuicdo gratuita no bairro Menino Deus.

Hoje as agbes de marketing estdo mais voltadas na retencéo e fidelizagédo

de clientes, sdo expostos no ambiente interno anuncios com as promoc¢des da

casa, assim como sao distribuidos imds de geladeira e folders na hora do

pagamento da comanda. Para atrair novos clientes, sdo feitos banners e

colocados no ambiente externo do pub, que divulgam o langcamento de uma

nova promoc¢ao (Anexo C).
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3. DEFINICAO DO PROBLEMA

No atual contexto, observa-se um mercado bastante competitivo e uma
grande exigéncia da parte dos consumidores. Portanto, o desafio € lancado as
empresas: ter qualidade e ter baixo custo. Qualidade significa, entre outras,
cumprir com os requisitos do cliente, abrange-se desta forma o campo para a
pesquisa de mercado, pois cresce no empresario a necessidade de informacgdes

rapidas e seguras sobre as necessidades de seus clientes.

Os proprietarios da empresa Taco Pub dizem conhecer todos os problemas
enfrentados pela empresa, apesar de ndo possuirem qualquer informacdo da
parte de seus clientes. Os proprietarios afirmam que os pontos fortes da empresa
se caracterizam por uma boa localizacdo, um ambiente agradavel, qualidade e
variedade de seus produtos, reconhecem também que um dos principais pontos
fracos da empresa esta no processo de rotatividade das mesas de sinuca que
pode desapontar alguns clientes com o tempo de espera. Outro ponto fraco seria o
desejo de alguns clientes da opc¢do de musica ao vivo, o qual os proprietarios
consideram inadequado em raz&o do espaco fisico disponivel do pub, e portanto,
ndo foi adicionado como variavel de pesquisa.

Conhecer a necessidade do cliente hoje é fundamental nesse setor, onde
as empresas tém um ciclo de vida mais curto. Neste ramo de atividade o publico
tende a eleger um local por um determinado periodo de tempo e logo, devido a
forte concorréncia e a eleicdo de um novo local, acabam escolhendo outros
concorrentes como opcao de lazer. No caso do Taco Pub, além de concorrentes
diretos de bares que oferecem o servigo de bilhar, ele disputa a escolha do cliente
com outros pubs e pizzarias. Em func¢édo disso, saber o que os clientes valorizam
passa a ser vital para o sucesso e manutengdo do negdcio. E portanto
fundamental a realizacdo de uma pesquisa de satisfacdo que permitird tracar o
perfil de seus clientes, assim como, identificar a real problematica passada pela

empresa.
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4. JUSTIFICATIVA

A pesquisa de mercado é um instrumento de direcdo que pode contribuir
para reduzir o campo de incertezas no qual se desenvolvam os problemas da
empresa, conduzindo a adocdo de melhores decisbes. Assim, as decisfes da

empresa poderdo ser tomadas no sentido de satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores.

A satisfacao do cliente é o principal indicador de um bom desempenho, e a
insatisfacdo serve de aviso de que existem aspectos a serem melhorados. Foi
com este propdsito, de abranger o conhecimento de seus clientes que surgiu a
necessidade de se realizar uma pesquisa de satisfacdo na empresa Taco Pub
Pizza e Bilhar. O Taco Pub é um empreendimento um tanto diferenciado em que
se oferecem os servigcos e produtos de pizzaria, pub e bilhar em um s6 ambiente.
Através da pesquisa, se tera um feedback sobre a satisfagdo dos clientes com os
produtos e servicos oferecidos pela empresa, assim como, seus resultados

servirdo para guiar os possiveis planos de acdo de melhorias.

Por tudo o que foi exposto, percebe-se a importancia de avaliar a satisfacdo
dos clientes com os produtos e servigos oferecidos pelo Taco Pub Pizza e Bilhar.
Deste modo pode se verificar com maior precisdo o0 que o cliente sente ao visitar o
pub e quais sdo as suas expectativas. Logo, a aplicacdo da pesquisa de
satisfacdo norteara os proprietarios do Taco Pub a tomarem as decisbes corretas

de modo a satisfazer seus clientes.
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5. OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO PRINCIPAL.:
Mensurar o nivel de satisfacdo dos clientes com os produtos e servigos oferecidos

pela empresa Taco Pub em Porto Alegre.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

a)

b)

Caracterizar o perfil dos clientes do Taco Pub

Identificar os atributos relacionados a tomada de decisdo dos consumidores

em relacdo aos produtos e servigcos do Taco Pub.

Avaliar a satisfagcdo do consumidor com cada atributo

Dispor de informacdes precisas e atualizadas quanto as necessidades dos

clientes
Analisar & resultados obtidos para subsidiar futuras decisdes gerenciais

qguanto a possiveis melhorias a serem realizadas nos produtos e servicos

oferecidos pelo Taco Pub.
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6. REVISAO DE LITERATURA

Esta revisdo de literatura abordara a definicdo de termos essenciais para o
entendimento e o desenvolvimento deste trabalho. No primeiro momento sera
apresentado o conceito de servico, marketing de servicos e suas caracteristicas.
Em seguida, serdo desenvolvidos os conceitos de satisfacdo e pesquisa de
satisfacdo, tema central deste trabalho, por fim, sera apresentada a metodologia e

analise dos resultados da pesquisa.

6.1 MARKETING DE SERVICOS

Durante longo tempo, os servicos foram considerados uma atividade
auxiliar. Até o final da década de 1970 poucas empresas ousavam inovar no
atendimento e era grande a dificuldade de utilizar os principios de marketing de
bens de consumo para o setor de servigcos. Kahtalian afirma que, de modo geral,
atualmente € possivel atribuir 70% de toda a riqueza mundial ao setor de servigos,
e no Brasil, segundo o IBGE, 58% do PIB nacional provém do setor de servicos e
esse numero tende a aumentar. Um dos motivos do grande crescimento do setor
de servicos, se deu pela dificuldade encontrada na diferenciacéo entre um produto
e outro. Assim o setor de servicos cresce como uma forma de criar valor ao
produto, através de servicos como o0s de assisténcias técnicas, entregas a
domicilio, garantias, seguros, créditos, enfim, todos esses servicos agregam valor

ao produto e auxiliam na diferenciacdo entre um produto e outro.
Definicdo de Servico segundo Kotler:

“Um servico € qualquer ato ou desempenho que
uma parte pode oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulta na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico.”
(Kotler, 1994)

Theodore Levitt (apud Kotler,1994) afirma que ndo existe o que se chamaria
de industria de servicos. Existem setores industriais com poucos ou muitos

componentes de servicos. Geralmente, uma oferta inclui determinado servigo. A
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oferta pode variar desde um produto, um bem fisico, que n&o requer nenhum
servico, até um servico que ndo exige a necessidade de um produto, ou seja, um
servico completamente intangivel. Para melhor entendimento desta distin¢édo, €
possivel utlizar um espectro de produto denominado continuo bens-servicos
(figura 2), que permite visualizar o espaco entre o inteiramente tangivel, ou seja

um produto puro, e o inteiramente intangivel, o servigo puro.

Figura 2 — Continuo bens-servicos

100% MISTO 100% SERVICO
PRODUTO Cervganum Atendimento de
Cervega Pub um garcom

Adaptado de OLiveira (apud Churchill e Peter, 2000)

No mercado de servigos, a venda ocorre antes da producdo. Isso quer dizer
que, no mercado de produtos, o consumidor pode ter contato fisico, mensurar e
escolher o melhor produto, enquanto nos servicos 0 @nsumidor compra uma
promessa de servico, ou seja, s6 na realizacdo desses € que ele podera ser
avaliado. Os servicos sdo intangiveis, diferente dos produtos fisicos, ndo podem
ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem comprados.
O momento prévio a0 momento da compra € de grande importancia, pois
geralmente da indicativos positivos ou negativos do servico que sera prestado.
Para a garantia de qualidade os consumidores geralmente procuram sinais
através da localizagdo da empresa, dos seus recursos, comunicacao, simbolos e

preco percebido.

Os servicos, na maioria dos casos, sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. O consumidor contrata o servi¢co ja na situacdo de comprador e
usuario, por isso o risco de uma insatisfacdo do cliente tende a ser muito elevada,

pois o cliente estara avaliando instantaneamente o servigo prestado. Esta € a uma
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das caracteristicas dos servicos a inseparabilidade que faz com que geralmente
a producdo e o consumo do servigco ocorram concomitantemente. Existe uma

interacao fornecedor-cliente esta relagao ird afetar o resultado do servico.

Diferente da compra de um produto, na contratacdo de um servigo é dificil
termos uma qualidade garantida. O servico varia de uma prestacao para outra,
uma vez que depende de quem o executa, da relacdo fornecedor-cliente, ele ndo
serdA nunca O mesmo. Esta é a caracteristica da variabilidade ou
heterogeneidade. O que se tenta hoje nas organizacdes é buscar manter a

qualidade uniforme dos servicos produzidos e entregues aos clientes.

Os servicos também ndo podem ser acumulados para posterior
comercializacao. Isto quer dizer que 0s servigos sdo pereciveis, esta caracteristica
dos servicos de perecibilidade implica que eles ndo possam ser estocados. As
empresas com demanda flutuante é que acabam enfrentando dificeis problemas
na gestdo de pessoal e gestdo de estoques, pois a necessidade de pessoal ou

matéria prima varia totalmente conforme a demanda dos clientes.

Em termos de uso do marketing, até recentemente, as empresas de
servicos seguiam as empresas industriais. (kotler, 1994). O mesmo autor afirma
gue é dificil administrar uma empresa de servico através do uso da abordagem de
marketing tradicional, pois o resultado do servi¢o é influenciado por um conjunto
de variaveis tais como: o ambiente, o atendimento, a tecnologia utilizada, etc.
Portanto, as técnicas de marketing de um servico vao diferir das técnicas de
marketing para um produto. Além de técnicas de marketing externas, como o
processo de determinacdo do preco, distribuicdo e promocéo, o servico dependera
de técnicas de marketing interno e interativo. O marketing interativo descreve
experiéncia dos funcionarios em atender o cliente, e o marketing interno € a
contribuicdo da empresa para treinar e motivar seus funcionarios para que

atendam bem aos clientes. (Figura 3)
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Figura 3- Trés tipos de marketing em setores de servigos: empresa orientada para servigo ao cliente

- Forga da Marca - Reputacéo da empresa

- Slstem~as de suporte das MKT MKT EXTERNO - Tecnologia de servigos disponivel
transag6es INTERNO - Acesso

- Ambiente de trabalho - Confiabilidade dos servigos de

- Politicas e praticas da suporte

organizagao ~ \ - Valor recebido

- Compensag&o e remuneragaa

MKT INTERATIVO

- Necessidade de altos niveis de confianca

- Alta percepgéo de risco por parte do cliente

- Necessidade de critério e flexibilidade na entrega dos
produtos

- Efeito de extrema satisfacdo

Fonte: adaptacao de Kotler,1994

A comunicacdo interativa em servicos comporta ndo apenas o servidor, 0
consumidor e o processo de operacionalizacdo do servico, como também o
ambiente fisico, os equipamentos utilizados, tecnologia envolvida e a adequacao
as necessidades dos clientes (Zeithaml e Bitner, 1996 apud Jobim, 1997) cada

fator é igualmente importante: os consumidores procuram constantemente
indicativos de qualidade.

A comunicacdo interativa permite varias combinacdes entre 0 numero de
pessoas que prestam o0 servico e a quantidade de consumidores atendidos
simultaneamente. Pode-se identificar quatro categorias basicas: um servidor e um
cliente; um servidor e varios clientes, varios clientes e um servidor; e varios
clientes e varios servidores. As interacdes apresentam também diferentes graus
de contato entre os consumidores e aqueles que prestam o servico. A

preocupacado com as interacdes em que se verifica maior contato, como no caso
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de um restaurante, deve ser mais acentuada do que naquelas em que o contato é
limitado, como ocorre durante um atendimento bancario por telefone, por exemplo.
(Grove e Fisk ,1983 apud Jobim, 1997),

Por todas essas caracteristicas, o marketing de servicos esta voltado,
basicamente, para o tratamento adequado do consumidor, na interpretacdo e
leitura adequada de suas necessidades, levando-se em conta os fatores que
influenciam em seu comportamento. Fundamentalmente, pode-se definir servigcos
em marketing como o conjunto de esforcos e acdes internas e externas a empresa
que otimizam uma venda com o objetivo de encantar o cliente, diferenciando a
empresa da concorréncia. Assim, com a mudanca constante do cenario
econbmico, torna-se necessario criar novas formas de servicos para conquistar o

cliente e, principalmente, satisfazé-lo.

Para Bowen et al, 1989 apud Oliveira, 2001 “a orientacdo para servicos aos
clientes é uma decisao estratégica para as empresas gue priorizam a resposta ao
cliente”. O autor considera necessario preparar-se organizacionalmente nos

seguintes requisitos:

Apregoar a cultura do servico ao cliente criando entre todos na empresa
um comprometimento com o servigo ao cliente

Estabelecer um sistema de informac¢des mercadoldgica utilizando-se de
seus canais de comunicacdo com o mercado; com 0 propdsito de manter-
se informada sobre acontecimentos no mercado;

Estabelecer relacionamento com o mercado com o propdsito de atingir
objetivos comuns;

Avaliar a percepcao do cliente quanto ao valor do servigo recebido;

Avaliar a capacidade interpessoal das pessoas que tém contato direto com

0 mercado;
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Estimular a interatividade dos clientes com a empresa, através do

estabelecimento de canais diretos de comunicacdo com o cliente com o

propdsito de agregar valor através de servi¢os personalizados .

Segundo Oliveira, (apud Churchill e Peter, 2000) “a venda tanto de produtos
qguanto de servicos, é preciso coletar e interpretar informacdes sobre o que os
compradores potenciais valorizam, para entdo criar um composto de marketing
destinado a criar valor para o cliente.” O servico é Unico, ndao podendo ser
devolvido ou revendido, € de extrema importancia que ele disponha daquilo que o
cliente necessite, que seja bem executado, que seja conquistado pela qualidade
ou por um diferencial do prestador. Servico mal-executado causara insatisfacdo do
cliente, nos proximos topicos veremos as consequUéncias da satisfacdo e
insatisfacéo dos clientes.

6.2 SATISFAGCAO DOS CLIENTES

Segundo a “histéria do marketing” publicada na enciclopédia livre wikipedia,
foi em meados de 1960, que foi escrito o artigo intitulado "Miopia de Marketing",
de Theodore Levitt, o qual mostrou a importancia da satisfagcdo dos clientes. O
vender a qualquer custo deu lugar a satisfagcdo garantida. Foi no decorrer dos
anos 80, segundo Evrard, 1994 (apud Slongo e Rossi, 1998), que as empresas
tomaram consciéncia da satisfacdo dos clientes como variavelchave dos
comportamentos posteriores, tais como recompra, lealdade, e propaganda bocaa-
boca. Em 1982, olivro “Em Busca da Exceléncia” de Tom Peters e Bob Waterman
levou o conceito de atencéo focada ao cliente as pequenas e médias empresas, e

a todo o tipo de profissional. Segundo Jobim (1997), essa evolugdo deuse em
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funcdo do aumento do nivel de competicdo em diversos mercados e também pela

introducao do TQC(Total Quality Control) como paradigma da gestédo empresarial .

Assim, houve uma crescente consciéncia de que a melhoria da qualidade
era boa para o neglcio e necessaria para a competicdo eficaz. Noc¢Oes
tradicionais de qualidade (baseadas na conformidade com padrbes definidos por
gerentes operacionais) foram substituidas pelo novo imperativo de deixar a
importancia do marketing de servicos e 0 papel da pesquisa junto aos clientes.
(Jobim, 1997)

Para Kotler (1994), “as empresas atuais estdo enfrentando a concorréncia
mais dificil das Ultimas décadas e a tendéncia é aumentar.”, para ele as empresas
deveriam enfrentar seus concorrentes através da troca de filosofia de produto e
venda, pela filosofia do consumidor e do marketing. Segundo Aaker (2004), “Nos
tltimos anos as empresas norte-americanas tornaram-se cada vez mais
comprometidas com a idéia de satisfacdo do cliente e da qualidade do

produto/servico.”

Mas afinal, o que é satisfazer os clientes? Segundo Sarazen & Salter Il
(apud Jobim,1997) satisfazer significa identificar ou conhecer as necessidades e
desejos dos clientes internos e externos, atendendo ou excedendo suas

expectativas.

Segundo Mowen (apud Révillion,1998) a satisfacdo do consumidor é
definida como “a atitude geral sobre um produto ou servigo apds a sua aquisi¢céo e
uso. E o julgamento de avaliagdo posterior & compra, resultante de uma compra

especifica.”

Para Kotler (1994), os clientes sentem-se satisfeitos quando suas
expectativas sao atendidas, e encantam-se quando sao excedidas, assim o nivel
de satisfacdo € uma funcdo da diferenca entre desempenho percebido e as

expectativas.
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O cliente satisfeito € aquele que percebe que o atendimento de suas
necessidades pela organizacao é pelo menos igual aquele que se esperava. Para
mensurarmos a satisfacdo € preciso, portanto, saber exatamente quais as
expectativas do cliente e em seguida quais as suas percepcdes em relacédo ao
cumprimento dessas expectativas. Este € o primeiro desafio, pois as expectativas
e as percepcbes sdo dindmicas e essencialmente subjetivas e mutantes, e

portanto, dificeis de validar. (Joos, 2002)

Segundo Kotler (1994), as expectativas sdo formadas por experiéncias de
compra, recomendacdes de amigos e informagdes e promessas de vendedores e
concorrentes. Por isso as empresas ndo devem criar expectativas de compra
muito altas, para ndo desapontar nenhum cliente e também ndo devem criar
expectativas de compras muito baixas, pois nédo irdo atrair os clientes. As
empresas devem rastrear as expectativas e a satisfacdo de seus consumidores e
o desempenho percebido da empresa.

Mowen (apud Jobim, 1997) salienta que o nivel de desempenho esperado
de um produto é influenciado pela natureza do proprio produto, por fatores
promocionais, por influéncia de outros produtos e por caracteristicas particulares
do préprio cliente. A experiéncia anterior com produto similar ou idéntico, o preco e
as caracteristicas fisicas influem diretamente na formacéo das expectativas sobre

o0 desempenho, o0 mesmo ocorre na formacéo de expectativas de um servico.
Os consumidores hoje enfrentam uma vasta variedade de escolha de
produtos e marcas, precos e fornecedores. Para Kotler, 1994 o0s consumidores

fazem suas escolhas através da oferta que oferecera maior valor.

“Valor entregue ao consumidor € a diferenca entre o valor total esperado e

o custo total do consumidor obtido” (Kotler,1994)
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O cliente recebe beneficios e assume custos, por isso definimos valor como
a razao entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao fechar um

acordo. (Wikipedia)

Kotler (1994) afirma que os clientes s&o maximizadores de valor, mas
estdo condicionados aos limites de custos, conhecimento, mobilidade e renda.
Segundo Churchill (2000) existem 4 tipos de beneficios que o cliente pode
receber e quatro tipos de custos que ele pode assumir (quadro 4) Assim, o cliente
fara sua escolha quando os beneficios excederem o0s custos, o produto ou o
servico oferecerem valor superior em comparagdo a outras alternativas (Kotler,

1994), ou seja, quando a relacéo custo-beneficio for favoravel a ele.

Quadro 4 —Determinantes da criacdo de valor para os clientes

BENEFICIOS CUSTOS
FLNCIOMNAIS MONETARIOS
Beneficios tangiveis recebidos em bens & A guantidade de dinheiro que os clientes
SEmCos pagam para receber produtos e servigcos
SOCIAIS TEMFORAIS

Respostas positivas que os clientes recebem
de outras pess0as por comprar ou usar
determinados produtos ou servigos.
PESSOAIS PSICOLOGICOS
Bons sentimentos que os clientes
experimentam pela compra, propriedade e A energia e a tensdo mental envalvida em

0 tempo gasto comprando produtos e
SEervigos

uso de produtos | ou pelo recebimento de fazer compras e carrer riscos

SEmiCos.

EXPERIMENTAIS COMPORTAMENTAIS

0 prazer sensorial que os clientes obtém A energia fisica que os clientes dispendem
com produtos e servigos para comprar produtos e Senvicos

Fonte: Qliveiral2001) adaptado de Churchill e Peter, 20000

Para Kotler, 1994 a tarefa da empresa é examinar seus custos e
desempenho em cada atividade de criacdo de valor, a empresa deve também
estimar o desempenho dos concorrentes, a medida que ela desempenhe certas
atividades melhor do que sua concorrente ela estard obtendo uma vantagem

competitiva.
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A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende diretamente
da oferta atender ou ndo a expectativa de valor. E de suma importancia satisfazer
o cliente basicamente porque as vendas de uma empresa em cada periodo
provém de dois grupos: clientes novos e clientes cativos. Sempre custa mais atrair
novos clientes do que manter clientes cativos. Todavia, a retencéo de clientes é
mais critica do que a atracao de clientes. A chave para a retencdo é a satisfacao
do cliente (Kotler, 1994).

Segundo Aaker, 2004 estimam-se que 96% dos clientes insatisfeitos jamais
fazem qualquer reclamacdo quanto a sua insatisfacdo, entre eles, 60 a 90% néo
voltardo a ser clientes. Quanto aqueles que fazem a reclamag¢do, o0 mesmo autor
afirma que 90% também ndo serdo mais clientes. Ele conclui que é, portanto,

fundamental que toda a empresa tenha um programa de satisfacdo de clientes.

A satisfacdo do cliente fornece muitos beneficios para uma empresa e
niveis mais altos de satisfagdo do cliente resultam em maior fidelidade. No longo
prazo, € mais lucrativo manter bons clientes do que constantemente atrair e
desenvolver novos clientes para substituir os que saem. Clientes altamente
satisfeitos disseminam informacdes positivas e, na verdade, se tornam um andncio
ambulante e falante para uma empresa, 0 que reduz o custo para atrair novos

clientes.

Segundo Kotler, 1994, “as empresas atuais precisam dedicar mais atencao
as suas taxas de consumidores que a abandonam e tomar providéncias para
reduzilas.” Segundo ele, as empresas devem esforcar-se para reter seus clientes,
pois o custo de atrair novos consumidores pode ser até cinco vezes maior do que
manter o cliente atual satisfeito.
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6,3 PESQUISA DE SATISFACAO

“Pesquisa de satisfacdo de clientes é um sistema
de informacdes que continuamente capta a voz do
cliente, através da avaliagdo da performance da
empresa a partir do ponto de vista do cliente. Esta
pesquisa, assim, mede a qualidade externa ou
performance da empresa em seus negocios, indicando

caminhos para as decisfes futuras de comercializagéo
e marketing.” Slongo e Rossi,1998.

Segundo estes mesmo autores, estdo descritos abaixo alguns dos objetivos

de pesquisas de satisfacdo dos clientes

Otimizar a satisfagéo do cliente;

Eliminar a insatisfacdo do cliente;

Aumentar a retencgéo do cliente;

Determinar os padrdes ideais de atendimento ao cliente;

Maximizar o retorno sobre o investimento (ROI) por meio de estratégias de satisfagdo.

Existem diversas técnicas para obter informacdes que cumprem em maior
ou menor grau comedir a satisfacdo dos clientes. Sao elas: relatérios de visitas;
formularios de comentarios dos clientes; reclamacdes dos clientes; CRM; e

estudos de satisfacéo do cliente.

Para Joos (2002), as informacgOes fornecidas por estudos de satisfagcdo do
cliente geralmente sdo as mais Uteis e confidveis comparadas as outras técnicas,
desde que sejam utilizadas as metodologias e técnicas adequadas. Para ele, um

bom programa de estudo da satisfacédo dos clientes permite:

Avaliar o grau de satisfacao dos clientes da empresa

Monitorar o desempenho da empresa ao longo do tempo

Avaliar o desempenho da empresa em relagdo a seus principais concorrentes
Compreender os aspectos de maior impacto para a satisfa¢do dos seus clientes
Avaliar a sintonia entre a direcdo da empresa e a expectativa dos seus clientes

Definir estratégia de melhoria de qualidade a partir dos pontos fortes e dos pontos a
desenvolver

Otimizar os investimentos a partir da definigdo precisa de estratégia de qualidade.
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Para ser Util, uma medicio deve orientar as melhorias. E preciso ent&o
saber 0 qué medir, ou seja, saber quais sdo as necessidades que os clientes
precisam resolver. Segundo Joos (2002) o dilema é que geralmente, essas
necessidades nem sempre sdo claramente explicadas pelo cliente, mesmo
quando sabe o que quer, € comum o cliente ndo transmitir seu desejo com

clareza. Para que as medi¢cOes sejam significativas, os dados necessitam refletir a
realidade e ndo apenas casos excepcionais ou espurios.

Através das informacbes precisas e atualizadas quanto as necessidades
dos clientes geradas pela avaliacdo do cliente nas pesquisas de satisfacdo de

clientes pode-se tomar acdes corretivas e trazer melhorias a empresa.

Um bom sistema de medicdo e monitoramento da satisfacdo do cliente,
segundo Joos, 2002, consistirh em um processo continuo que permitird monitorar
como a organizacdo melhora neste aspecto através de um programa de estudos

periodicos. “A pesquisa de satisfacdo deve ser realizada a intervalos planejados,
para que sua evolugao seja rastreada.” (Aaker, 2004).

Esse processo passa sempre pelas seguintes fases:

1 Identificacéo das Expectativas

2 Medicéo da Satisfacao

3.  Elaboracédo das estratégias de melhoria da qualidade
4

Implantagéo das Melhorias
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Figura 4 — Medicdo e monitoramento da satisfacdo dos clientes

Identificacdo
das
Expectativas
Implementacéo Medicéo da
das Melhorias Satisfa¢éo

Estratégias de
Melhoria da

Qualidade

Fonte Joos, 2002.

Para Slongo e Rossi, 1997, a pesquisa de satisfacdo proporciona vantagens
as empresas, entre elas: uma percep¢do mais positiva do consumidor em relacéo
a empresa, possibilidades de obter informacdes atualizadas quanto as
necessidades e desejos dos consumidores, e 0 estabelecimento de relacdes de

confianca através de uma maior proximidade com estes consumidores.

As pesquisas de satisfacdo de clientes apresentam duas abordagens

sequenciais bem demarcadas em termos de tempo e de método: a primeira, a
fase qualitativa de natureza exploratéria conduzida com o propésito de gerar 0s

indicadores de satisfacdo, que fornecerdo a base para a elaboracdo do

instrumento de coleta de dados da segunda fase; a segunda, fase quantitativa, €

de natureza descritiva destinada a medir o grau de satisfacio dos clientes.
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7. METODO

Nesta etapa do trabalho serdo descritas como foram realizadas as
pesquisas qualitativa e quantitativa, as préximas paginas descrevem como foi feita
a amostragem, a coleta de dados e quais foram os resultados obtidos, nessas

duas etapas da pesquisa.

7.1 PESQUISA EXPLORATORIA/QUALITATIVA:

De acordo com Churchill (2000), a pesquisa exploratoria € a base para um
bom estudo para qualquer problema que seja pouco conhecido. Essas
informacdes podem ser coletadas através de diversas técnicas qualitativas, entre
elas as entrevistas em profundidade com executivos da empresa, grupo de focos

ou entrevistas com os clientes e com o pessoal da linha de atendimento.

Para Malhotra (1993) o objetivo da pesquisa exploratéria é buscar entender
as razbes e motivacbes subentendidas para determinadas atitudes e
comportamentos das pessoas. Essa fase da coleta exploratéria de dados é onde
sdo gerados os atributos que compdem a percepcdo e as expectativas dos

clientes em relacdo a qualidade e satisfacao.

Para o presente trabalho as informacgdes foram coletadas através de uma
entrevista em profundidade com um executivo da empresa, e através de
entrevistas com um grupo de clientes. A amostra para este estagio foi nao
probabilistica, por julgamento, em que a aluna e o0 executivo da empresa
identificaram clientes que preenchessem o seguinte pré-requisito: fossem clientes
do Taco Pub hd mais de 6 meses etivessem alguma experiéncia recente nas
relagbes com o mesmo. Segundo Rossi e Slongo, 1998, essa proximidade é
indispensavel para que o cliente tenha mais certeza acerca dos aspectos positivos

e negativos decorrentes da interacdo com a empresa avaliada.
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A coleta de dados ocorreu entre os dias 01 e 05 de maio de 2006 no proprio
estabelecimento do Taco Pub, e foram utilizadas as técnicas de entrevistas em
profundidade com um dos executivos da empresa e com cinco clientes, as quais
foram conduzidas pela prépria pesquisadora. Foi desenvolvido um roteiro-semi
estruturado para a realizacdo da entrevista (anexo D), com 0s principais topicos a
serem abordados. Através dessas entrevistas procurou-se conhecer os atributos

mais significativos considerados pelos clientes ao avaliar o produto/ servigo.

7.2 PESQUISA QUANTITATIVA

A partir dos atributos identificados na fase qualitativa, foi elaborado um
questionario onde se permite analisar a satisfagdo dos clientes com cada um dos

atributos através de uma pesquisa quantitativa.

Para este estudo foi utilizada uma amostra ndo probabilistica, ou seja, “uma

técnica de amostragem que nédo utiliza selecdo aleatéria, ao contrario confia no

julgamento pessoal do pesquisador.” (Malhotra, 2001 )

A técnica utilizada foi a amostra por conveniéncia. A selecdo das unidades
amostrais foi feita por parte do entrevistador, e os entrevistados escolhidos foram
agueles que se encontravam no Taco Pub nos dias em que foram feitas as
entrevistas. Nao foi usada nenhuma restricdo quanto a requisitos para preencher o

guestionario.

Apesar da técnica de amostragem por conveniéncia consumir pouco tempo
em relagdo a outras técnicas, e ser menos dispendiosa, elas ndo sé&o
representativas de qualquer populagdo definivel, logo ndo se deve fazer
generalizagbes sobre qualquer populagcdo a partir de uma amostra de

conveniéncia.(Malhotra, 2001)
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Foi elaborado um questionario com o auxilio do “Sphinx”, um software
especifico para pesquisas, o qual foi aplicado a cinco respondentes em carater de
pré-teste, em uma amostra ndo probabilistica por julgamento (anexo E). Depois de
avaliadas as dificuldades, surgiram algumas modificagbes em algumas questdes
visando melhores resultados. Assim, foi definido o questionario definitivo. (Anexo
F)

O questionario se divide em trés partes. A primeira parte esta subdivida em
5 grupos: atendimento, estabelecimento e localizag&o, pizzaria, pub e bilhar. Esta
parte do questiondrio contém perguntas com escalas intervalares para medir a
satisfacdo em relacéo aos atributos relacionados a cada grupo acima citado. Para
estas perguntas foi utilizada uma escala do tipo Likert de cinco pontos. O namero
1 representa Totalmente Insatisfeito e o numero 5 representa Totalmente
Satisfeito. Os grupos pizzaria, pub e bilhar contavam também com a opc¢éo
“Desconheco” para aqueles clientes que nunca experimentaram um desses
servicos oferecidos. A segunda parte do questionario contém perguntas com
escalas nominais onde contemplam a caracterizagdo da amostra. A terceira parte
do questionario possui somente uma questdo aberta, onde o cliente pode dar a
sua opinido, citando a sugestdo que quiser. O resultado destas sugestbes estd em

anexo (anexo G).

A coleta de dados da fase quantitativa foi feita através da aplicacdo de um
guestionario em quatro diferentes dias da semana, no proprio estabelecimento do
Taco Pub, durante o periodo do dia 12 ao dia 20 de maio de 2006. A aplicacao foi
feita pela propria pesquisadora, e no total foram aplicados 115 questionarios.
Todas as respostas foram digitadas no programa Sphinx, porém 6 questionarios
foram desconsiderados por apresentarem um alto indice de ndo respostas. Para

analise dos dados foram considerando, entdo, 109 questionarios.
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8. ANALISE DE DADOS

Nesta etapa do trabalho, sdo analisados os resultados da pesquisa
guantitativa realizada com 109 clientes do Taco Pub Pizza e Bilhar visando
conhecer sua opinido em relagéo ao servigo oferecido pela empresa. Nesta etapa

também foi utilizado o software para tratamento das respostas.

Num primeiro momento, foi feita uma breve caracterizacdo da amostra
coletada, através da distribuicdo de frequéncia que permitiu que fosse tracado o
perfil 0 do cliente, graficos com andlises de tabulagbes cruzadas também foram
utilizados para uma melhor interpretacao dos resultados. Em seguida, foi realizada
uma distribuicdo da frequéncia das variaveis agrupadas conforme a estrutura do
questionario, seguida de sua média. Posteriormente, foram colocadas em ordem
decrescente as médias de cada atributo, e foram utilizadas analises de variancia
(ANOVA) e tabulacdes cruzadas a fim de aprofundar o conhecimento sobre a

caracteristica de cada variavel.

8.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra analisada foi composta por um total de 109 questiondrios respondidos,

A caracterizagdo da amostra se deu através das seguintes variaveis:

" sexo
= jdade

= grau de instrucdo

= bairro onde reside

= renda familiar

= tempo que € cliente

= frequéncia de compra

= com quem costuma frequentar o pub
= média de consumo em reais

= como conheceu o pub
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Para a caracterizacdo da amostra foi feita a distribuicdo de frequéncia para
cada uma das variaveis listadas acima. A distribuicdo de frequéncia tem objetivo
de obter uma contagem do nimero de respostas associadas a diferentes valores
de uma variavel, e expressar essas contagens em termos de percentagens
(Malhotra, 2001). Para a caracterizacdo da amostra ndo foram levados em conta

as nao respostas.

Enquanto uma distribuicdo de frequéncia descreve uma variavel de cada
vez, as tabulacfes cruzadas descrevem duas ou mais variaveis simultaneamente.
Na tabulacdo cruzada sua analise e resultados podem ser facilmente
interpretados. S&o usadas estatisticas para a significAncia estatistica e a
intensidade de associacdo de variaveis. (Malhotra, 2001). As tabulacdes cruzadas

foram utilizadas com sentido de aprofundar o conhecimento sobre a a amostra.

Tabela 1 — Caracterizacdo da amostra por sexo

SEXO N* cit. Freq.

Mazculino al 46 3%
Ferninino tata) 53,7%
TOTAL 108: 100,0%

A amostra estudada compreende 46,3% de homens e 53,7% de mulheres,
conforme tabela 1 acima. Apesar dos dados terem sido colhidos de forma nao-
probabilistica, os questionarios mantiveram um certo equilibrio nos requisitos
sexo. Entretanto, ressalta a existéncia de um maior numero de mulheres em
relacdo ao numeros de homens, visto que se trata um pub com servi¢co de bilhar, e
gue geralmente, este tipo de servico atrai em sua maioria o0 publico masculino, na

pesquisa no minimo 10% das mulheres desconhecem este servigo. (anexo H)
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Tabela 2 — Caracterizagdo da Amostra por Faixa Etéaria

Idade Nb. cit. [ Fréq.
de 18 a 25 anos 71
entre 26 e 30 anos 30 (27,5%
entre 31 e 40 anos 6 | 55%
entre 41 e 50 anos 0| 0,0%
mais de 50 anos 1| 0,9%
TOTAL OBS. 109

Com relacdo a idade a amostra estudada possui uma pequena faixa de
entrevistados com mais de 31 anos (apenas 6,4%). Percebe-se que o maior
namero de clientes concentra-se na faixa etaria de 18 a 25 anos (65,1%) seguida

da faixa de 26 a 30 anos que representa 27,5% dos clientes.

Tabela 3 — Caracterizagdo da Amostra por Grau de Instrucao

Escolaridade Nb. cit. | Freq.
Fundamental completc 1] 0,9%
Médio incompleto 0| 0,0%
Médio completo 11 |10,3%
Superior incompleto 54 |550,5%)|
Superior completo 28 126,2%
P6s graduacédo 13 [12,1%
TOTAL CIT. 107 | 100%

O nivel de escolaridade dos entrevistados concentrou-se principalmente no
ensino superior representando 76,7% dos entrevistados, sendo que entre estes
50,5% tem o ensino superior em andamento e 26,2% ja apresentam o nivel
superior concluido. Os clientes que possuem poés graduacdo representam 11,9%
do total de clientes, conforme tabela 3 acima.

33



Tabela 4 — Caracterizagdo da Amostra por renda Familiar

Renda Familiar Nb. cit. | Frég.

até 2000 15 |[15,2%)|
entre 2000 e 5000 32 132,3%
entre 5000 e 1000(C 34 |B4.3%]
mais de 10000 18 |18,2%
TOTAL CIT. 99 | 100%

Com relacao a renda familiar, mais de 50% dos clientes apresentam uma
renda entre maior do que cinco mil reais mensais, enquanto a outra metade dos
clientes possui renda familiar inferior a cinco mil reais mensais.

Grafico 1 — Tabulacéo cruzada entre Renda Familiar x Escolaridade

15 até 2000 (1 = a

32 entre 2000 e 5000 ([ .
33 entre 5000 € 10000 |

17 mais de 10000 | [ = ]
Fundamental completo Médio incompleto [J wmeédio completo
[0 superior incompleto Superior completo [0 Pos graduagao

Conforme gréfico acima, referente a renda familiar, observa-se também que
dentre os 15% que possuem renda familiar até 2000 reais mensais, a maioria sdo
de jovens com nivel de ensino superior que provavelmente moram sozinhos e

consideram que sua renda familiar seja composta apenas de seu salario,

conforme grafico acima.

Tabela 5 — Caracterizagdo da amostra por média de gasto por cliente

gastos Nb. cit. | Fréq.
até R$10 11 |10,5%
até R$25 58 |([55,2%|
até R$50 27 |25,7%
mais de R$50 9 | 8,6
TOTAL CIT. 105 | 100%
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Mais da metade dos clientes do Taco Pub gasta em média de 10 a 25 reais
por noite, outros 34,3% gastam acima de 25 reais e apenas 10,5% gastam menos

de 10 reais por noite.

Grafico 2 — Tabulag&@o Cruzada entre Gastos Médios X Renda Familiar

Gastos médios x Renda Familiar

11 até R$10 f
52 até R$25 —
26 até R$50 %

8 mais de R$50

até 2000 entre 2000 e 5000 [] entre 5000 e 10000
[ mais de 10000

A dependéncia € muito significativa. chi2 = 34,88, ddl = 16, 1-p = 99,59%.

Do cruzamento entre gastos erenda familiar, podemos salientar que entre
agueles que possuem maior renda familiar, acima de cinco mil reais mensais, 46%
tendem a gastar acima de 25 reais por noite, enquanto que entre aqueles que tém
renda inferior a cinco mil reais mensais 78% tendem a gastar até 25 reais por

noite.

Grafico 3 — Tabulagdo Cruzada entre Sexo X Gastos Médios
Sexo X gastos
49 masculino —

55 feminino [ 1
até R$10 até R$25 [ até R$50 [] mais de R$50

A dependéncia é muito significativa. chi2 = 12,60, ddl = 3, 1-p = 99,44%.

Quando da comparacdo entre média de gastos de homens e mulheres é
visto que os homens tendem a gastar mais do que as mulheres, 50% deles
gastam em média mais de 25 reais por noite, enquanto apenas 20% das mulheres

gastam este mesmo valor.
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Tabela 6 — caracterizacdo da amostra por tempo como cliente

) Nb. cit. | Fréq.
tempo_como_cliente
primeira vez 22 121,2%
menos de um més 10 | 9,6%
entre 1 e 6 meses 14 113,5%
mais de 6 meses 58 |B5,8%|
TOTAL CIT. 104 | 100%

Com relacdo ao tempo como cliente podemos destacar que o pub possuli
mais de 55% de clientes que conhecem o pub h&d no minimo seis meses, enquanto
30% de seus clientes estdo conhecendo o bar pela primeira vez ou faz apenas um

més que o conhecem.

Tabela 7 — Caracterizagdo da amostra por frequéncia de visitas

L Nb. cit.| Fréq.
frequéncia
primeira vez 21 |19.8%
de 2 a 5 vezes 33 [31,1%
de 6 a 10 vezes 19 |17.9%
mais de 10 vezes 33 |131L.1%
TOTAL CIT. 106 | 100%

Em relacdo a frequéncia de visitas ao Taco Pub, 30,3% dos clientes ja
frequentaram mais de dez vezes o pub e 30,3% do total de clientes ja fequentaram
entre 2 a 5 vezes. Podemos dizer que existe um equilibrio entre aqueles clientes
fiéis que foram 6 ou mais vezes ao pub e aqueles clientes mais recentes que ja

foram ao pub de 1 a5 vezes.

36



Grafico 4 - Tabulagdo Cruzada entre Frequéncia e Tempo como cliente

Frequéncia x Tempo como cliente

21 primeira vez
=

32 de2ab5vezes (- %
18 de 6 a 10 vezes (1 )

31 mais de 10 vezes | %
primeira vez menos de um més [ entre 1 e 6 meses [] mais de 6 meses

A dependéncia é muito significativa. chi2 = 159,49, ddl =9, 1-p = >99,99%.

Ao cruzarmos as variaveis de frequéncia e tempo como cliente, vemos que
grande parte daqueles que conhecem o bar hd mais de seis meses ja
frequentaram o pub no minimo 6 vezes. Isso significa dizer que os clientes que
conhecem o pub h&d mais tempo tendem a ser bastante fiéis, ha apenas uma
pequena parcela de 16% destes clientes que em mais de seis meses
frequentaram o pub menos de seis vezes. E possivel analisar também que o pub
possui uma significhvel parcela de clientes novos, do total dos clientes
pesquisados 20% estavam no pub pela primeira vez. Além disso, 10% dos clientes

entrevistados visitaram o pub de 2 a 5 vezes em menos de um més.

Tabela 8 — caracterizagdo da amostra por residéncia

Onde reside Nb. cit. | Fréq.
Menino Deus 20 | 28,6%
Zona Sul 14 | 20,0%
Bela Vista e arredores 12 | 17,1%
Centro e arredores 10 | 14,3%
Medianeira e Arredores 7 | 10,0%
Zona Norte 7 | 10,0%
TOTAL CIT. 70 | 100%

Em relacéo a pergunta sobre onde o cliente reside, 28,6% afirmaram que
residem no Menino Deus, bairro onde é localizado o pub. Esta pergunta foi a de
maior indice de nao respostas, acredita-se que isto se deu pelo fato de ser a Unica
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pergunta aberta, e muitas vezes acabou passando despercebida pelos clientes.

Houveram 32 diferentes respostas que foram agrupadas da seguinte maneira :

Zona Sul : Tristeza, Vila Assuncado, Cavalhada, Ipanema, Cristal, Assuncdo, Camaqua,
Guaruja

Zona Norte :Passo D’areia, Intercap, Jardim Boténico, Higiendpolis, Jardim Planalto e
Jardim Sao Pedro.

Medianeira e arredores : Medianeira, Gldria, Nonoai, Teresépolis e Partenon

Bela Vista e arredores : Bela Vista, Independéncia, Mon’t Serrat, Rio Branco, Petropolis,
Moinhos de Vento.

Centro e Arredores:Centro, Santo Antbnio, Cidade Baixa, Bom fim, Santana

Menino Deus : Menino Deus e Santa Tereza

Grafico 5- Tabulagdo Cruzada entre Residéncia e Frequéncia

Residéncia x Frequéncia

20 Menino Deus | %
13 Zona Su | 7

11 BelaVistae arredores (T

10 Centro e arredores | %

6 Medianeira e Arredores (T *_f

Zona Norte it
primeira vez de 2 a5 vezes [ de6a10vezes [C] mais de 10 vezes

A dependéncia ndo é significativa. chi2 = 18,40, ddl = 15, 1-p = 75,76%.

Quando cruzadas avariavel ‘Residéncia’ com a variavel ‘Frequéncia’ nao
houveram diferencas significativas, o fato de os clientes morarem perto ou longe

do bar nédo influencia a sua frequéncia. Observase apenas que os moradores do
bairro Menino Deus tendem visitar mais frequentemente o pub, 50% entre eles ja

visitaram o pub mais de 6 vezes.

Foi significativo, o cruzamento entre sexo e residéncia conforme mostra o

grafico abaixo :
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Gréafico 6 —Tabulacdo Cruzada entre Residéncia e Sexo

Residéncia x Sexo
Menino Deus

Zona Su = I

Bela Vista e arredores
Centro e arredores
Medianeira e Arredores

Zona Norte

masculino feminino
A dependéncia é muito significativa. chi2 = 12,64, ddl = 5, 1-p = 97,30%.

Conforme gréfico acima, percebe-se que dos clientes que residem no

Menino Deus, 70% sao mulheres. Enquanto que do total dos clientes da Bela Vista

e arredores 73% sdo homens.

Tabela 9 — Caracterizacdo da Amostra por como conheceu o pub

como conheceu? Nb. cit. | Fréq.
amigos 100 [91,7%)
radio 1] 0,9%
revistas 0| 0,0%
outras 8 | 7,3%
TOTAL OBS. 109 | 100%

Sobre a pergunta sobre como o cliente conheceu o pub, a gande maioria

dos clientes (91,7%) respondeu que foi através de amigos, apenas uma pessoa

conheceu o Taco Pub através do radio e oito outras pessoas conheceram o pub

de outras formas, entre elas porque moram perto do pub ou porque conhecem os

donos. Isso demonstra que para este tipo de negécio o marketing de boca a boca

€ extremamente importante, € portanto necessario que os clientes estejam sempre

satisfeitos com o bar para que continuem a chamar seus amigos para conhecerem

0 pub.
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Tabela 10 — Caracterizagdo da amostra por acompanhantes dos clientes

.| Nb. cit.| Fréq.
com quem vai
sozinho 6 | 48%
amigos o1 |[72.8%]
namorado(a) 18 | 14,4%
cOniuae 6 | 4.8%
familia 41 3.2%
TOTAL CIT. 125 [ 100%

Em relacdo a pergunta com quem costuma frequentar o Taco Pub, esta era
uma pergunta de multipla escolha. A grande maioria (72,8%) costuma frequentar
0 pub com os amigos. Um indice tdo alto de pessoas que vao frequentar o bar
com amigos, pode ser justificado pelo bar possuir um servigo de bilhar além de um
servico de restaurante. Estes tipos de servicos normalmente servem para a

reunido das pessoas, as pessoas costumam jantar e jogar bilhar entre amigos.

8.2 DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA POR GRUPO:

Nesta etapa além da distribuicdo de frequéncia, apresentam-se as medias
de satisfacdo das variaveis agrupadas em: atendimento, estabelecimento e
localizacao, pub, pizzaria, e bilhar. Primeiramente € apresentado os resultados por
grupo, em seguida apresenta-se a média geral de satisfacdo do cliente com cada

atributo.

A média foi calculada a partir de uma escala que considerava “1” para as
respostas de Totalmente Insatisfeito e “5” para as respostas de Totalmente
Satisfeito, as ndo respostas, assim como, a opcao “desconheco” ndo foram

consideradas.
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Tabela 11 — Grau Satisfagdo quanto ao Atendimento

ATENDIMENTO Sem | Totalmente | | ifeite | Indiferente | Satisfeite | 100 MeMe | roray MEDIA
resposta | Insatisfeito Satisfeito

Apresenmtagic dos func. 0,0% 0,0% 1,8% 10,1% 40,4% 17 T% 100%

Atengio/Cortesia 0,0% 1,8% 3,7% 11,8% 41 3% 41 3% 100%

Horirio 2,8% 0,9% 4.6% 12,8% 48 6% 30,3% 100%

Agilidade 0,49% 2,8% 7.3% 11,0% 489 5% 28 4% 100%

TOTAL 0,9% 1,4% 4.4% 11,5% 45,0% 36.9% 100% 4.13

Referente ao primeiro grupo de questdes sobre o atendimento no Taco Pub,
foi visto que quase 82% dos clientes estdo satisfeitos ou totalmente satisfeitos

com o atendimento, sendo que a apresentacdo dos funcionarios é o atributo de
maior satisfacdo e a agilidade é o atributo de menor satisfacéo.

Tabela 12 — Grau Satisfacdo quanto ao Estabelecimento e Localizacéo

Eﬁlﬁﬁ;ig;";"m 2 re:s:;m If;:::f;:i Insatifeito | Indiferente | Satisfeito Tg";'::f‘::f TOTAL MEDIA
Higiene & Organizagio 1,8% 0,0% 3,7% 4 6% a80,5% 39.4% 100%
Ambiente e decoragio 0,0% 0,9% 1,8% 37% 56,9% 36 TR 100%
Localizagio 0,0% 0,0% 46% 11,9% 48,6% 34,9% 100%
Temperatura do ambiente 0,0% 0,9% 3T% 11,9% ar.8% 287% 100%
Seguranga 0,0% 1,68% 11,0% 27,5% 45 0% 14,7% 100% 3.60
Estacionamento 0,9% 24,8% 27 .5% 17,4% 24,8% 4 6% 100% 2,56
TOTAL 0,5% 4,7% 8,7% 12,8% 47,2% 26,0% 100% 3.82

Quanto as variaveis “Higiene e organizacdo”, “Ambiente e Decoragdo”,
“Localizacdo” e “Temperatura do ambiente” a grande maioria dos clientes
encontra-se satisfeito e totalmente satisfeito. Entretanto quanto a seguranca e o
estacionamento existem aspectos a serem melhorados. O estacionamento foi o

atributo de maior insatisfacdo de todos os atributos avaliados.

Tabela 13 — Grau Satisfacdo quanto aos Produtos da Pizzaria

PIZZARIA Sem | Totalmente | | iifeito | Indiferente | Satisfeite | | CLNMeMe | 1 cconheco | TOTAL | MEDIA
resposta Insatisfeito Satisfeito
GQualidade prod. Pizzaria 0,9% 0,0% 0,9% 6,4% 31,2% 45 0% 15,6% 100%
Variedade prod. Pizzaria 0,0% 0,0% 0,0% 5,5% 39 4% 38,5% 16,5% 100%
Prego prod. Pizzaria 0,0% 0,9% 14, 7% 16,5% 45 0% 10,1% 12,8% 100% 3.56
Disponibilidade de mesas 0,0% 8,3% 16,5% 11,0% 39 4% 13,8% 11,0% 100% 3.38
Promogoes Pizzaria 0,0% 1,68% 14, 7% 19 3% 20,2% b 4% 37 6% 100% 3,24
TOTAL 0,2% 2,2% 9,4% 11,7% 35,0% 22,8% 18,7% 100% 3,80
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Em relagdo a pizzaria os clientes encontram-se realmente satisfeitos quanto
a variedade e qualidade dos produtos. Sendo que o ultimo foi o atributo de maior
satisfacdo na opinido dos clientes em toda a pesquisa. Quase 25% dos clientes
se encontram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos quanto a disponibilidade de
mesas. Quanto as promocoes da pizzaria 37,6% do total de clientes desconhecem

tais promocdes.

Tabela 14 — Grau Satisfacdo quanto ao Pub

PUB Sem | Totalmente |\ icteito | Indiferente | Satisfeito | 1O eME | o cconheco | TOTAL | mEpia
resposta | insatisfeito satisfeito

Qualidade 0,0% 0,0% 0,59% 5 5% a0,5% 38 5% 4 6% 100%

variedade bebidas 0,9% 0,0% 6 4% 6,4% 39 4% 33,9% 12,8% 100%

Prego bebidas 1,8% 1,8% 156,6% 128% 45 9%, 13,8% 9,3% 100% 3,60

Promoc¢oes Pub 2,8% 1,68% 13,8% 17 4% 18,3% 7.3% 38,5% 100% 3.27

TOTAL 1,4% 0,9% 9,2% 10,6% 38,5% 23,4% 16,1% 100% 3,84

Em relacdo aos produtos do pub mais de 70% dos clientes se encontram
satisfeitos ou totalmente satisfeitos quanto a qualidade e variedade das bebidas,
quanto ao preco das bebidas 60% dos clientes se encontram no minimo satisfeitos
guanto ao precgo e 17,4% se encontram insatisfeitos ou totalmente insatisfeitos. As
promocdes do pub também sdo desconhecidas por 38,5% dos clientes e seu nivel

de satisfacéo é bastante baixo apenas 25%.

Tabela 15 — Grau Satisfag&o quanto ao Bilhar

BILHAR Sem | Totalments |\ icfeito | Indiferente | Satisfeito | |CTAMEME | §occonheco | TOTAL | mMEDIA
resposta | insatisfeito satisfeito

Qualidade Bilhar 0,0% 1.8% 0.0% B,4% 37.6% 38,5% 15,6% 100%

Preco bilhar 0.0% 4,6% 11.9% 16.5% 26,4% 10.1% 96.4% 10wl 5.58

Promocbes bilhar 0.9% §.5% 10.1% 16,5% 17 5% 11.0% 42.5% To0w] 307

Disponib. mesas 0.0% 13.8% A% 10.1% 20,5% 17 4% 17 1% To0%] " 5.08

TOTAL 0,2% 6,4% 10,8% 12,4% 24,8% 19,5% 25,9% 100% 3,51

Em relacdo ao Bilhar, o grau de satisfacdo € mais baixo quando comparado
aos outros grupos. Dentre o total de clientes 35% se encontram insatisfeitos ou
totalmente insatisfeitos quanto a disponibilidade das mesas. Quantos as
promocdes também sdo desconhecidas por grande parte dos clientes (42,2%).

Quanto a variavel qualidade mais de 75% dos clientes estdo satisfeitos ou
totalmente satisfeitos.
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8.3 ANALISE DAS VARIAVEIS

Em relacdo ao total das variaveis analisadas, a média geral de satisfacao

dos clientes entrevistados, foi de 3,85. Istosignifica dizer que os clientes estédo

indiferentes quanto a satisfacao dos atributos, mas tendem a satisfacdo na maioria

deles. Nao podemos dizer que os clientes em sua maioria estejam satisfeitos com

os atributos, pois para isso a média deveria ser igual ou maior que 4. O atributo de

maior satisfacdo é a qualidade das pizzas e o de menor satisfacdo é o

estacionamento, como mostra o grafico abaixo.

Grafico 7 — Média de satisfagdo dos Atributos

Qualidade pizzaria 4,44
Variedade prod. pizzaria 4,40
Apresentacao func. 4,34
Qualidade prod. Pub ﬁ 4,33

Qual. Bilhar
Higiene/Organizagéo
Ambiente e decoragéo
variedade bebidas

4,28
e
%

| 1/ 4,17

Localizacao 4,14
Horario ) 4,06
Temperatura — 404
Agilidade 304 Meédia3,85
Preco bebidas

Seguranca

Preco pizzaria

Preco bilhar

Disponib. mesas pizzaria ﬂ 3,38

Promocdes bilhar ﬂ 3,27

Promocdes Pub ﬁ 3,27

Promocgdes pizzaria I P 3.24

Disponib. mesas bilhar — 3,08

Estacionamento — 2,56

Para uma melhor interpretacdo dos resultados, sera verificada as possiveis

interacdes entre o grau de satisfacdo dos respondentes e as caracteristicas dos
mesmos que poderiam afetar estas variaveis. Portanto, a seguir € feita uma

analise da variancia das respostas de acordo com o grupo de respondentes.
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8.3.1 Andlise da Variancia

Nesta se¢do sdo analisados os valores meédios de uma variavel dependente
métrica com uma variavel independente ndo categorica (ndo-métrica). Por isso
serdo cruzados as médias das perguntas de caracterizacdo da amostra, nao
métricas, com as médias dos atributos quanto a satisfacdo do cliente (em escala
likert).

Essa analise € realizada afim de poder analisar quais das categorias
apresentam uma diferenca relevante na avaliacdo da satisfacdo dos atributos.
Para isso, foi aplicada a ANOVA, andlise de variancia de um so fator, esta analise
consiste em um método para examinar as diferencas entre as médias dos grupos
de tratamento para uma variavel dependente. (Malhotra, 2002). Onde a
significancia foi menor que 0,05 foi considerado que existia uma diferenca
significativa entre as categorias.

Terdo enfoque aqueles atributos que no geral ficaram nas extremidades do
nivel de satisfacdo dos respondentes. Aqueles que se encontram acima da média:
Qualidade Pizzaria, Variedade da Pizzaria e Apresentacdo dos funcionarios e
agueles que ficaram muito abaixo da média de satisfacdo: Estacionamento,

Disponibilidade de mesas de bilhar, e promoc¢des pizzaria.



Tabela 16 - ANOVA Frequéncia X Variaveis da pesquisa

primeira| de2ab |[de 6 a 10 | mais de TOTAL
ver vVezes Vezes 10 vezes
Apresentacio Func. 410 4 24 4 47 4 52 4 34 0,14
Atencdo/Cortesia 3,95 4 06 4 M 4 .45 4 17 0,13
Agilidade 4 05 3,94 3,83 403 3,94 0,586
Horario de Atendimento 410 4 .00 3,88 415 4 05 a,73a
Ambiente/Decoracia 414 415 432 442 4 27 035
Higiene/Organizacio 419 4 15 4 42 4 42 428 0,34
Termperatura Amb. 395 397 4 00 415 404 0.75]
Localizagdo 4 05 4 06 4 M 4 24 4 14 0,74
Estacionamento 2 B2 230 247 284 256 0.35]
Sequranca 3.43 3.33 3.47 4,00 3.60 0,02
Variedade Pizzaria 4,18 4,27 4,35 4,71 4.40 0.01
Clualidade Pizzaria 4,07 4,31 4,59 4,70 4,44 .01
Disp. Mesas Pizzaria 339 324 3,18 368 338 0,43]
Preco Pizzaria 3,83 3,30 34589 365 3586 026
Promocdes Pizzaria 333 3,10 3.2 332 3,24 0,53]
Cualidade Pulb 400 4,19 4,39 4,61 4,33 2,00
Variedade bhebidas 3.649 3.97 4,19 4,55 4,17 o.07]
Freco bebidas 3,80 3,30 347 3,82 3,60 017
Promocdes Pub 3,20 3,50 286 3,23 3,27 057
Cualidade Bilthar 3.71 4,29 4,41 4,60 4,32 0.01
Disponib. Mesas hilhar 2 B9 2 05 3,00 3,37 3,08 0,501
Precao Bilhar 3,33 3,31 307 367 3,38 0,349
Promocdes Bilhar 3,22 3,00 275 353 3,27 0,22

No cruzamento da variavel

“Frequéncia” com

todas as variaveis

dependentes da pesquisa, observa-se que nas variaveis: Seguranca, \ariedade

Pizzaria, Qualidade Pizzaria, Qualidade Pub, Variedade Bebidas e Qualidade de

Bilhar, houve diferenca estatistica significativa (p=0,05) entre os diferentes grupos.

Verifica-se que a média de satisfacdo aumenta conforme o aumento da frequéncia

dos clientes, ou seja, os cliente que tem maior frequéncia sdo aqueles que estdo

mais satisfeitos com estes atributos.

Isto denota também a importancia da

satisfacdo dos clientes, pois podemos dizer também, que aqueles que tém maior

satisfacdo com os atributos serdo aqueles que irdo frequentar mais vezes o pub.
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Tabela 17 - ANOVA Sexo Xvariaveis da pesquisa

Media Meadia Media
Masculinge | Feminino TOTAL P
Apresentacdo Func, 4 44 424 434 016
Atencdo/Cornesia 4 30 403 417 012
Agilidade 392 395 394 0,54
Horario de Atendimento 4 05 4 04 4 05 053
Ambiente/Decoracio 4,12 4,38 4,27 0,05
Higiene/Organizacao 415 438 428 oo
Temperatura Amb, 320 416 404 009
Localizacio 3,04 4,29 4,14 0,02
Estacionamento 254 2 AR 2 AR 086
Sequranca 372 348 360 019
“ariedade Pizzaria 4 47 4 34 4 40 0149
Qualidade Pizzaria 4 45 4 41 4 44 0,30
Disp. Mesas Pizzaria 337 334 334 0
Preco Pizzaria 3,41 368 356 0,16
Promocdes Pizzaria 3,18 3,29 3,24 0G4
Clualidade Pub 4 30 4 35 433 0,71
“ariedade bebidas 430 4 05 417 0,19
Freco behidas 349 369 360 0,33
Promocdes Pub 3,29 3,24 327 054
Clualidade Bilhar 437 4 25 4 32 052
Dizponib. Mesas bilhar 304 3,1 308 0,50
Preco Bilhar 338 339 338 093
Promocides Bilhar 3,36 3,15 327 053

Na analise de variancia da variavel independente “Sexo” com as variaveis
dependentes da pesquisa, 0s Unicas diferencas significativas entre as opinides de
homens e mulheres se deu quanto o “Ambiente e Decoragéo” e a “Localizagao”.
Em geral as mulheres estdo mais satisfeitas quanto a esses dois atributos. Quanto
a localizacdo a significancia se da pelo fato que as pessoas que estdo mais
satisfeitas com a localizagédo s&o as pessoas que residem no bairro Menino Deus,

e entre elas 70% sao mulheres.
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Tabela 18 - ANOVA Renda Familiar X variaveis da pesquisa

, entre 2000 | entre 5000 | mais de
ate 20001 = 5000 | e 0000 | 10000 | 'OTAL P
Apresentacio Func. 427 4 44 4 25 428 4 34 0,71
Atencin/Cortesia 393 4.8 424 3483 417 023
Agilidade 3R7 410 4 05 3E7 394 025
Horario de Atendimento 3,80 403 425 3,78 4 05 0,15
Ambiente/Decoracdo 4.40 4,38 4,32 3.83 4,27 0.03
Higiene/Organizacdo 457 4,38 4,38 3.76 4,28 0,00
Temperatura Amb. 4 40 403 3,91 400 4 04 0,19
Localizacio 4 47 4 05 412 394 414 025
Estacionamento 2,79 253 2,38 251 256 0,72
SEQUrANCE 3,80 353 363 356 360 0,74
“Yariedade Pizzaria 433 420 453 453 4 40 0,13
Clualidade Pizzaria 425 433 4 B5 4 53 4 44 0,13
Disp. Mesas Pizzaria 3,38 327 3,39 347 3,38 095
Preco Pizzaria 1,69 124 1,84 1,29 1,56 0,05
Promocdes Pizzaria 3,38 285 345 3,36 3,24 0,24
Clualidade Fub 407 4.8 4 43 4 44 433 022
Yariedade behidas 420 4 07 422 419 4 17 092
Preco bebidas 338 34 373 3F9 3 B0 052
FPromocdes Pub 356 3,15 335 325 3 0,79
Clualidade Bilhar 403 4 35 4 43 438 4 32 055
Disponib. Mesas bilhar 3,00 243 335 333 3na 0,0a
Preco Bilhar 3.70 2,76 1.68 3.50 3.38 0.02
Fromocdes Bilhar 3.70 275 353 325 327 0,32

Observando o cruzamento das médias entre a variavel “Renda Familiar” e
as diversas variaveis, podemos observar que as pessoas com maior renda familiar
tendem a estar mais insatisfeitos quanto as variaveis “Ambiente e Decoracdo” e
“Higiene e Organizacao”. Quanto aos Precos da Pizzaria e Bilhar observa-se que
possuem renda familiar entre dois e cinco mil reais mensais sdo 0s mais
insatisfeitos com os precos, aqueles que tem menor renda e aqueles que possuem

renda familiar mensal entre cinco a dez mil reais sdo 0s mais satisfeitos.

A satisfagdo quanto ao pregco entre estes que possuem menor renda
familiar, até dois mil reais mensais, pode ser explicada, porque, conforme dito
anteriormente, boa parte deste grupo é formado por jovens de nivel superior, que
provavelmente contam como renda familiar somente o seu salario, e que portanto

estariam satisfeitos em pagar este preco para seu entretenimento.
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Em outras analises ANOVA realizadas, nada significativo, foi visto em
relacdo as variaveis “Estacionamento”, “Disponibilidade das mesas de sinuca” e
“Promoc0des Pizzaria”, por isso serdo mostradas a seguir tabulacdes cruzadas
referentes a estes atributos que foram eleitos pelos clientes os de menor grau de

satisfacéo.

8.3.2 Tabulagbes Cruzadas

Variavel “estacionamento™

Nao ha diferenca significativa entre alguma categoria de sexo, idade,
escolaridade, renda familiar, tempos como cliente, ou qualquer outra, quanto ao
nivel de satisfacdo com o estacionamento. Talvez os clientes desconhecam a
parceria que existe com o0 posto de gasolina que oferece o servico de
estacionamento, ou talvez exista um numero insuficiente de vagas no posto. Para
isso seria necessario aprofundar o conhecimento sobre esta variavel através de
uma pesquisa qualitativa. Pode ser observada alguma significancia quando
estacionamento com as variaveis

relacionamos a variavel localizacédo e

seguranca, conforme tabelas abaixo.

Tabela 19 — Estacionamento X Localizagéo

localiz| Insatisfeito Indiferente Satisfeito Totalmente TOTAL

estacion. satisfeito

Totalmente insatisfeitc 7,4% ( 2) 14,8% (_4) 51,9% (14) 259% (_ 7) 100% ( 27)
Insatisfeito f0.0% ( 3) 20,0% ( 6) 46,7% ( 14) 23.3% ( 7) 100% ( 30)
Indiferente 0,0% ( 0) 15,8% ( 3) 52,6% (10) 31,6% ( 6) 100% ( 19)
Satisfeito 0,0% ( 0) 0.0% (_0)| 55,6% ( 15) 44,4% ( 12) 100% ( 27)
Totalmente satisfeito 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0.0% ( 0)| [100% (_5)] 100% ( 5)
TOTAL 4,6% ( 5) 12,0% (13) 49,1% (53) 34,3% (37) 100% (108)

A dependéncia é significativa. chi2 = 22,08, ddl = 12, 1-p = 96,33%.

Cruzando as variaveis estacionamento e localizagcdo, é possivel observar
gue todos os clientes que estdo insatisfeitos com a localizacdo também estédo

insatisfeitos quanto ao estacionamento. A0 mesmo tempo que todos os clientes
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gue estdo satisfeitos com o estacionamento também estdo satisfeitos com a

localizacao.

Tabela 20 — Estacionamento X Seguranca

seguranca Totalmente Insatisfeito Indiferente Satisfeito Totalmente TOTAL

estacion. insatisfeito satisfeito

Totalmente insatisfeito [7,4% ( 2)| 7,4% ( 2) 29,6% ( 8) 55,6% ( 15) [0,0% ( 0)| 100% ( 27)
Insatisfeito 0,0% ( 0) [26.7% ( 8)]| 40.0% (12) 26.7% ( 8) 6.7% ( 2) 100% ( 30)
Indiferente 0,0% ( 0) 5,3% ( 1) 31,6% ( 6) 52,6% ( 10) 10,5% ( 2) 100% ( 19)
Satisfeito 0.0% ( 0) 3.7% ( 1) 14,8% ( 4) 55,6% ( 15) 25.9% ( 7) 100% ( 27)
Totalmente satisfeito 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) 20,0% ( 1) [80.0% ( 4)| 100% ( 5)
TOTAL 1,9% ( 2) 11,1% ( 12) 27,8% ( 30) 45 4% ( 49) 13,9% ( 15) 100% (108)

A dependencia & muito significativa. chi2 =52,99, ddl = 20, 1-p = 99,99%.

O mesmo acontece quando é cruzada a varidavel estacionamento com a

variavel seguranca. A maioria daqueles que estao insatisfeitos com a seguranca

também estdo insatisfeitos com o estacionamento, enquanto que a maioria

daqueles que estdo satisfeitos com o estacionamento estdo também satsfeitos

guanto a seguranca.

Variavel “disponibilidade das mesas de bilhar”

15
23
11
22
19
18

masculino

Gréfico 8 — Tabulagédo cruzada entre dsiponibilidade de mesas debilhar e sexo

Insatisfeito
Indiferente
Satisfeito

Totalmente satisfeito

Desconheco

disponib. mesas x Sexo

Totalmente insatisfeito

feminino

Quanto a disponibilidade de mesas de bilhar ndo h& diferenga significante

entre homens e mulheres quanto a satisfagdo deste atributo, porem 24% das
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mulheres desconhecem este atributo enquanto que para os homens este nimero

€ de apenas 8%.

Tabela 21 — Tabulagdo cruzada entre Qualidade do Bilhar e Dsiponibilidade de mesas Bilhar

qual Bilhar | Totalmente Indiferente Satisfeito Totalmente TOTAL

disponib. mesas insatisfeito satisfeito

Totalmente insatisfe| 1B,3% ( 2)|| 6,7% ( 1) | 46,7% ( 7) | 33,3% ( 5) | 100% ( 15)
Insatisfeito 0,0% ( 0) 17,4% (_4)| | 60,9% ( 14) 21,7% ( 5) 100% ( 23)
Indiferente 0,0% ( 0) 9,1% ( 1) | 63,6% ( 7) | 27,3% ( 3) | 100% ( 11)
Satisfeito 0,0% ( 0) 0,0% ( 0) | 45,5% (10) | 54,5% ( 12) 100% ( 22)
Totalmente satisfeitc]  0,0% ( 0) 0,0% ( 0) | 15.7% ( 3)|| 8B.3% (15)|| 100% ( 18)
TOTAL 2,2% ( 2) 6,7% ( 6) | 46,1% (41) | 44,9% ( 40) 100% ( 89)

Mesas’ foram desconsideradas as respostas ‘Desconheco’,

No cruzamento das varidveis ‘Qualidade Bilhar e ‘Disponibilidade de

assim é possivel

observar que aqueles que se encontram satisfeitos com a disponibilidade de

mesas também esta satisfeito quanto a sua qualidade. Entretanto aqueles que

estdo totalmente insatisfeitos com a qualidade das mesas também estdo

totalmente insatisfeitos quanto a disponibilidade das mesmas.

Variavel : “Promocoes Pizzaria’, “Qualidade Pizzaria” e “Variedade Pizzaria™:

Grafico 9 — Tabulagdo cruzada entre Prego Pizza e Qualidade Pizza

preco pizza x qual pizza

1 T. insat. preco ﬂ

16
18
48
11
14

Insat. preco
Indif. preco
Satisf. preco
T. satisf. preco
Desconheco

[ [

7 4
I

i

—T)

T. insat. qual.
[0 pesconhego

Insat. qual.

[ indif. qual

[ satist. qual

Tsatis qual
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Do total das pessoas entrevistadas, 45% encontram-se totalmente
satisfeitas quanto a qualidade dos produtos da pizzaria, outros 31% encontram-se
satisfeitos, isot quer dizer que 76,2% do total das pessoas encontram-se no
minimo satisfeitos com a qualidade oferecida. Das 17 (15,6%) pessoas que estédo
insatisfeitas ou totalmente insatisfeitas com o pregco das pizzas, nenhuma entre
elas encontra-se insatisfeita quanto a qualidade da mesma. E visto que, 59
pessoas (65,1%) estédo satisfeitas ou totalmente satisfeitas quanto ao preco.

Do total da amostra 15,6% desconhecem a qualidade da pizza, 12,8%
desconhecem o preco da pizza, 16,5% desconhecem avariedade das pizzas e
37,6% desconhecem as promocgodes, entre os Ultimos 22% sao mulheres. Isso
demonstra que em torno de 15% do total da amostra nunca experimentou as

pizzas do pub.

Abaixo, foram cruzadas as \aridveis de preco e qualidade nos dois outros
servicos : pub e bilhar. Podemos observar que de todas & pessoas que estao
insatisfeitas quanto aos precos dos servi¢os oferecidos, quase todas elas estdo no

minimo satisfeitas quanto a qualidade dos mesmos.

Grafico 10 — Tabulagéo cruzada entre Preco Bilhar e Qualidade Bilhar

preco bilhar x qual Bilhar

5 T.l preco [ o
13 Insat. prego (1
18 Indif. preco ( Il/

31 Satisf. preco fl

11T satst preco (A
31 Desconheco | l/ F

T insat. qaul. Insat. qual. [] indif. qual. [] satisf. Qual
T. satisf. qual. [0 pesconhego

Das 18 (16,5%) pessoas que estdo insatisfeitas ou totalmente insatisfeitas

com o preco do bilhar, apenas duas entre elas encontram-se totalmente
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insatisfeitas quanto a qualidade do mesmo. E visto que, 42 pessoas (38,5%)
estdo satisfeitas ou totalmente satisfeitas quanto ao preco, referente a satisfacao
com a qualidade este numero aumenta para 83 pessoas (76,1%).
Desconsiderando as pessoas que desconhecem o pre¢co e a qualidade do bilhar
temos : as 42 pessoas que estao satisfeitas quanto ao precgo representam 53,8%

da amostra e aqueles 71 satisfeitos com a qualidade agora representam 90,2% do
total da amostra.

Do total da amostra 15,6% desconhecem a qualidade do bilhar, 28,4%
desconhecem o preco do bilhar, 17,4% desconhecem a disponibilidade das mesas
de bilhar e 42,2% desconhecem as promoc¢des. Isso demonstra que em torno de
16,5% do total da amostra nunca jogou bilhar no pub e que grande parte da
populacao desconhece as promoc¢des de bilhar. Entre os que desconhecem tais
promocoes 28,4% sao mulheres.

Grafico 11 — Tabulacéo cruzada entre Preco das bebidas e Qualidade das Bebidas

Preco bebidas x Qualidade

2 T.insat. prego

17 msatist preco

14 Indif. preco i
0 satst preco (2
15 T. satisf. preco (e
9 Desconhego (@ |
T.insatisf. qual. Insatisf. qual. [J indif. qual. [ satist. qual.
T. satisf. qual. [O pesconhego

Das 19 (17,8%) pessoas que estdo insatisfeitas ou totalmente insatisfeitas
com o preco dos produtos do pub, apenas uma pessoa também se encontra
insatisfeita quanto a qualidade dos mesmos. E visto que, 65 pessoas (60,7%)
estdo satisfeitas ou totalmente satisfeitas quanto ao preco, referente a satisfacao

com a qualidade este nimero aumenta para 95 pessoas (88,8%).

52



Do total da amostra 4,6% desconhecem a qualidade da bebida, 8,3%
desconhecem o peco das bebidas, 12,8% desconhecem a variedade das bebidas
e 38,5% desconhecem as promogdes. Isso demonstra que poucas pessoas,
desconhecam as bebidas oferecidas no taco pub, entretanto 38,5% pessoas

desconhecem as promoc¢des das mesmas, destes 26,6% sao mulheres.
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CONCLUSOES

O presente trabalho trata de uma pesquisa de satisfacéo realizada no Taco
Pub Pizza e Bilhar, com 109 clientes, onde foi possivel identificar alguns pontos
fortes da empresa, assim como, indicar alguns pontos criticos que merecem maior
atencdo. Através de atributos identificados pelos clientes, foi elaborado um
questionario dividido em 5 grupos: atendimento, estabelecimento e localizacéo,
pub, pizzaria e bilhar, além de perguntas sobre o perfil do cliente, e um espaco

aberto para sugestoes.

Da andlise das respostas podemos definir que a amostra se caracteriza por
ter um nUumero levemente maior de mulheres do que homens, o que se torna
relevante, quando se € considerado que um dos principais servigos oferecidos
pelo pub é o bilhar, e que geralmente, esse tipo de jogo é mais apreciado por
homens. Quanto a idade a amostra é formada quase totalmente por pessoas de
18 a 30 anos. O grau de instrucdo da maioria dos clientes € o nivel superior
completo ou em andamento, o Taco Pub possui uma grande parcela de clientes
mais antigos que conhecem o bar ha mais de seis meses, e por outro lado, vém
cativando novos clientes, cerca de 30% do total da amostra estava no pub pela

primeira vez no dia da entrevista, ou conhecia o pub ha menos de um més.

Do total das pessoas entrevistadas 50% gastam em media de 10 a 25 reais
por noite, os homens tendem a gastar mais do que as mulheres. A maioria dos
clientes vém ao Taco Pub com os amigos, e foi através deles que o conheceram,
isto mostra a importancia da propaganda bocaa boca neste tipo de negécio, e
sustenta a importancia da satisfacdo do cliente: quanto mais satisfeito o cliente
estiver mais leal ele sera e maior divulgacdo positiva ele fara. Outra relevante
carcteristica do cliente do Taco Pub, € que um quarto das pessoas entrevistadas é

morador do préprio bairro onde a empresa é estabelecida.
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Quanto ao atendimento, a pesquisa mostrou que o0s clientes estédo
satisfeitos quanto ao atendimento, sendo que o atributo de maior satisfacdo € a
apresentacao dos funcionarios, enquanto o atributo de menor satisfacdo € a
agilidade dos mesmos. Quanto ao estabelecimento e localizagcdo, os clientes
estdo satisfeitos quanto a higiene e organizacéo, porém estéo insatisfeitos quanto
a seguranca e ao estacionamento. Sobre os produtos da pizzaria, a qualidade e a
variedade foram os atributos com maior nivel de satisfacdo de todos os atributos
pesquisados. Em relacdo ao pub, a qualidade e variedade se encontram acima da
média geral dos atributos, enquanto o preco e as promocdes estdo abaixo da
mesma. Sobre o bilhar, a disponibilidade de mesas, como ja havia previsto o
empresario do Taco Pub, foi o atributo com o segundo menor grau de satisfacéo
da pesquisa.

Da analise das respostas em geral, pode-se concluir que a média em
satisfacdo com o o pub é de 3,85, isto significa que os clientes estdo indiferentes,
mas tendem a satisfagdo na maioria dos atributos analisados. Gs trés atributos
gue mostraram maior satisfacdo dos clientes foi referente a qualidade e variedade
dos produtos da pizzaria, e a apresentacdo dos funcionarios e os trés atributos
com maior nivel de insatisfacdo foram as promoc¢des da pizzaria, a disponibilidade

das mesas de bilhar e o estacionamento.

Quanto a insatisfacdo referente ao estacionamento, ndo houve nenhum
resultado significante quando cruzadas as diferentes categorias de cliente, com a
variavel ‘disponibiidade de mesas’. Entretando cruzando a variavel
‘estacionamento’ com as variaveis ‘seguranca’ e ‘ localizacdo’ observou-se que as
pessoas que estdo insatisfeitas quanto aos dois Ultimos consequentemente
estardo insatisfeitas com o0 estacionamento, enquanto as pessoas que estao
satisfeitas com o estacionamento também estardo satisfeitas quanto a localizagédo
e a seguranca. Para uma melhor interpretacdo dos resultados quanto a

insatisfacdo dos clientes com o estacionamento é sugerido que se faga uma

pesquisa qualitativa com os clientes para ter maiores informacdes, talvez a
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parceria com o posto de gasolina seja desconhecida, ou talvez, ndo hajam vagas
suficientes no posto de gasolina para todos os clientes. Referente a seguranca é
sugerido que as pessoas contratadas para a seguranca também utilizem o
uniforme com o logotipo do pub, pois talvez os clientes ndo reconhecam que

existe a seguranca, por ela nédo estar identificada.

Quanto a insatisfacdo referente a disponibilidade das mesas de sinuca, ela
ja era prevista pelo gerente do Taco Pub. O sistema de rodizios de mesas hoje é
feito com tempo ilimitado, o cliente joga enquanto estiver com vontade de jogar,
uma alternativa para a maior rotacdo das mesas, seria fazer o uso limitado das
mesas. Entretanto o empresario alega, que outras pessoas estariam insatisfeitas
por terem de deixar a mesa quando do término de tempo de utilizacdo da mesma.
Foi realizada também a relacdo entre ‘sexo’ e ‘disponibilidade de mesas’, e foi
visto que, apesar de nao haver relacao significante em relacdo a satisfacao entre
esses dois géneros, ha grande diferenca em relacdo ao conhecimento de tal
atributo, enquanto 77% das mulheres desconhecem a disponibilidade das mesas

de bilhar, para os homens esta parcela é de apenas 8%.

Quanto as promoc¢des destacou-se o fato quanto ao desconhecimento dos
clientes em relagcdo as promogdes. Tanto na pizzaria, quanto no pub e no bilhar,
existe, em média, quase 40% do total dos clientes que desconhece tais
promocgdes, este niumero é composto em sua maioria por mulheres. Foi analisada
a relacdo do desconhecimento das promocdes com a frequéncia dos clientes ao
pub, mas nada foi revelado, tanto clientes novos, quanto clientes antigos, ambos
desconhecem tais promog¢fGes. Para uma maior divulgacdo das promocdes, que
hoje é feita através de anuncios pendurados nas paredes da sala de bilhar, é
proposto que o pub inclua 0 mesmo anuncio, em tamanho reduzido, e coloque-0s
sobre as mesas da pizzaria e do pub, assim como, poderia usar a mesma

ferramenta para divulgar a parceria com o estacionamento.
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A limitacdo deste estudo se d& quanto a sua amostra, por ela ndo ser
probabilistica, ndo se pode dizer que estas analises representam as opinides de
todos os clientes do Taco Pub, a amosta ndo pode ser generalizada. Outra
limitacdo se trata de as respostas terem sido recolhidas em apenas quatro
diferentes dias da semana, fazendo com que a pesquisa reporte apenas um
retrato do que se tem hoje. O ideal é que a pesquisa de sastisfacao seja feita
continuamente a fim de captar a voz do cliente em diferentes momentos.

Enfim, o trabalho cumpriu com o0s seus objetivo os quais eram de tracar o
perfil do cliente e medir a satisfagdo dos clientes quanto a atributos identificados
por eles como importantes para um estabelecimento deste setor. As andlises das
respostas trouxeram relevantes informacfes que servirdo como base para as

futuras tomadas de decisoes.
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Anexo C — Propagandas exterior do pub

Anexo D — Perguntas da Pesquisa Exploratéria/Qualitativa

Questionario Semi Estruturado

1.

N o g M oD

O que é importante que se tenha num bilhar?

O que é importante que se tenha numa pizzaria?

O que é importante que se tenha num pub?

Pontos Positivos do Taco Pub

Pontos Negativos do Taco Pub

Com qual outro estabelecimento vocé compararia o Taco Pub?

O que vocé mudaria no Taco Pub
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Anexo H — Conhecimento de mulheres sobre o Bilhar

| Sexo x qual Bilhar

S0 masculino (= — &y
e feminino @ e
Totalmente insatisfeito Insatisfeito |:| Indiferente
[ satisfeito Totalmente satisfeito [ pesconheco

11% das mulheres desconhecem a qualidade do bilhar

| Sexo x disponib. mesas

50 mascuino .
S8 feminino l =

Totalmente insatisfeito Insatisfeito |:| Indiferente
[ satisfeito Totalmente satisfeito [ pesconhego

13% das mulheres desconhecem a disponibilidade de mesas

Sexo x preco bilhar

0. masculino 7 =
58 feminino l F

Totalmente insatisfeito Insatisfeito [ Indiferente
[ satisfeito Totalmente satisfeito [0 Desconhego

20% das mulheres desconhecem o preco do bilhar
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MARINA OLMEDO CROCCO

INFORMACOES PESSOAIS

FORMACAO

Endereco: Rua Miguel Couto, 640 — Menino Deus
Cidade/Estado: Porto Alegre/RS  CEP:90850-050
Telefone: (051)32335289 Celular: (051) 81427214
Email: macacrocco@yahoo.com.br

Data de Nascimento: 29/06/1982

IDIOMAS

SUPERIOR: UFRGS —-Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Escola de Administracdo de Empresas

Periodo: Inicio em 2000/02 - Conclusao em 2006702
Turno: Noturno - Cursando 9° semestre

ENSINO MEDIO: Instituto Educacional Jodo XXIII
Periodo; 1997 — 1999
Intercambio estudantil (98/99)

1° GRAU: Instituto Educacional Jodo XXIII
Periodo: 1989 — 1996

INGLES FRANCES ESPANHOL

LEITURA INTERMEDIARIO  INTERMEDIARIO BASICO
ESCRITA INTERMEDIARIO BASICO BASICO
FALA AVANGADO FLUENTE BASICO

INSTITUTO CULTURAL BRASILEIRO NORTE
AMERICANO: Certificado Prata , nivel Avangado de Inglés.

INTERCAMBIO ESTUDANTIL: 11 meses de estudo em High
School no estado de Indiana, EUA.

INTERCAMBIO UNIVERSITARIO: 1 ano de estudo na Ecole
Supérieure des Affaires na cidade de Grenoble na Franca.
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INFORMATICA

= Windows Xp, Pacote Office 2003 (Word, Excel, Power Point,
Access), Lotus Notes e SAP.

CURSOS DE APERFEICOAMENTO:

» EREAD - IX Encontro Nacional de Estudantes de Administracdo. De
28 de Abril a 1 de Maio de 2001.

« ATELIER LIVRE DA PREFEITURA DE PORTO ALEGRE -
Oficina de Introducdo ao Desenho (de marco a dezembro de 2000).

Curso de Litografia em cores ( de mar¢o a junho de 2001).

= TRABALHO VOLUNTARIO - Auxilio escolar para criancas carentes
em uma organizacdo nao governamental. CEDEL — (8704 — 12/04).

EXPERIENCIAS ANTERIORES:

EMPRESA: GENERAL MOTORS
PERIODO: MAR/06 A SET/06
CARGO: ANALISTA DE FINANGCAS

» ATIVIDADES: Analista de financas. Principais funcdes: auxilio em
atividades do Orcamento e Forecast; participacdo na implementacao de
novo sistema informatico para gerenciamento de despesa e do
orcamento. Estagio durante o periodo de 03/2005 a 12/05.

EMPRESA: RESIDHOME — RESIDENCE MARIE CURIE.
PERIODO: MAR/04 A JUL/04
CARGO: ESTAGIARIA

« ATIVIDADES: Estagio em uma empresa francesa do ramo hoteleiro, no
qual a minha funcéo era de promover e divulgar um novo produto da
organizacao.

EMPRESA: CAIXA ESTADUAL S.A — AGENCIA DE FOMENTO/RS

PERIODO: JUL/02 A JUL/03
CARGO: ESTAGIARIA

64



» ATIVIDADES: O estagio se deu em trés diferentes setores. SETOR
FINANCIAMENTO PUBLICO. Controle do processo de
financiamentos de projetos oferecidos as demais prefeituras do estado.
SECRETARIA GERAL.Principais atividades: tramite de documentos,
arquivamento e controle de correspondéncias, Organizacdo de Atas da
diretoria e dos conselhos fiscal e de administracdo. ASSESSORIA DE
PLANEJAMENTO. Estagio na Assessoria de Planejamento. O estagio
baseou -se na elaboragéo projetos.

EMPRESA: MINISTERIO DA FAZENDA
PERIODO: JUL/01 A JUL/02
CARGO: ESTAGIARIA

« ATIVIDADES: Estagio na Superintendéncia da Receita Federal (Divisao
de Fiscalizacdo). Construcdo de um Acervo de Jurisprudéncia onde
foram digitalizados acorddos e inseridos em banco de dados para
consulta e pesquisa de fins fiscais.
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Histoérico escolar

MARIMA OLMEDO CROCCO 110482

¥inculo Atual
Habilitacda: H.DMINISTRHG.ED "
Curriculao; ADMINISTRACAD - AREA MARKETIMG - DIURND

Lista das atividade de ensino cursadas pelo aluno na UFRGS.

HISTORICO ESCOLAR

Se:ﬂrnlaostre Atividade de Ensino T.;ra- fec;:; Situacio ;:IEE;
2006/1 EMPREEMDEDORISMO E INOWVACAD (ADMOL013) B - Matriculada 4
2006/1 ESTAGIO FIMAL EM MARKETING [ADMO1127) i - Matriculada A
Z006/1 ORCAMENTS CPERACIONAL (ADMOL1174) B - Matriculada )
2005/2 ESTAGIO SUPERVISIONADS I1I - ADM [ADMOL1%4) I A Aprovado 4
2005/2 POLITICA EMPRESARIAL (ADMO1127) [ A Aprovado 4
20051 ADMINISTRACAC DO COMPOSTO COMUNICACAD (ADMOL167) L B Apravado 7
zo05/1 ESTAGIO: WISAC SISTEMICA DAS ORGANIZACOES (ADMOL003) B A Aprovado 4
2005/1 PESQUISA DE MARKETING (ADMO1163) B B Aprovado 4
2005/1 PLAMEJAMEMTO E ESTRATEGIA DE MARKETING (ADMO1143) B B Aprovado 4
Z005/1 PLAMEJAMENTS FIMAMCEIRGC (ADMO1157) L B Apravado z
2005/1 SISTEMAS DE INFORMACOES GEREMCIAIS (ADMO1160) I A Aprovado 4
20042  ADMINISTRACAC DE MARKETING [ADMO1142) 5 A Aprovado 4
2004/2  ADMINISTRACAC DE RECURSCS MATERIAIS (ADMOL010) B B Apravado 4
200472  ADMIMISTRACAC FIMAMGCEIRA DE LOMGS PRAZO (ADMO1140) A B Aprovado 4
2004/ 2 FLAMEJAMENTS E COMTROLE DA PRODUCAD (ADMOL137) A A Aprovado 4
2004/2 RELACOES DO TRABALHO [ADMO1156) B B Aprovado 4
2003/1  ADMINISTRACAC DE RECURSCS HUMANGS (ADMO1144) B B Apravado 4
2003/1  ADMIMISTRACAC E GOWERMO DO BRASIL E ESTASIO I (ADMOL1iE8) A & Aprovado &
2002/1  ADMIMISTRACAC FIMAMCEIRA DE CURTO PRAZC (ADMO1139) A o Aprovado 4
20031 ECOMOMIA BRASILEIRA (ECOOZZ03) & B Aprovado 4
20031 INTRODUGCAD A MARKETING (ADMO1141) A I Aprovado 4
200371 ORGANIZACAD DA PRODUCAD [ADMO1136) B B Aprovado 4
2002/2  AMALISE MICROECOMOMICA I (ECOD2Z08) & A Aprovado 4
20022  DIREITS ADMIMISTRATIVG (DIROZ30Z) ] B Aprovada 4
z002f2  DIREITS E LEGISLACAC SOCIAL (DIRO4401) F B Aprovada 4
Z002/2  ESTRUTURA E INTERPRETACAD DE BALAMGOS (ECOO3341) B B Aprovado 4
20022 MATEMATICA FINAMCEIRA - A (MATOLO031) o A Apravada 4
20021 AMALISE MACROECONOMICA (ECOOZZTE) B c Aprovada 4
z002f1  DESEMHO GECMETRICO E GEOMETRIA DESCRITIVA (ARGQOS313) = B Aprovada i
20021 ESTATISTICA GERAL II (MATOZZ1S) c c Aprovada 4
2002f1  FILOSOFIA E ETICA MA ADMIMISTRACAD (ADMO1009) A A Apravada 4
20021 IMSTITUIGAES DE DIREITO PRIVADD E LEGISLACAC COMERCIAL (DIROZZ03) A A Aprovada 4
z00zf1 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (ECOO33200 A B Aprovado 4
2002/1  ORGAMIZACAD E METODOS E ESTAGIO I (ADMO11587) A A Aprovada £
200142  AMALISE MICROECOMAMICA I (ECOOZZ0T) A B Apravada 4
2001/2  ESTATISTICA GERAL I (MATOZZ14) A c Aprovado 4
200172 INTRODUGCAD A CIEMCIA POLITICA [(HUMOE405) I A Aprovado 4
2001/2  INTRODUCAD A COMTARILIDADE (ECOOZ343) A B Aprovada 4
200142  PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRACAC (ADMO1110) A A Aprovada 4
2001/1  ALGEBRRA LIMEAR E GECMETRIA AMALITICA (MATO11i0] A c Aprovada 4
2001f1  INSTITUIGOES DE DIREITS PUBLICO E LEGISLACAC TRIBUTARIA (DIRO4416] A B Apravada 4
zO001/1 INTRODUGCAD A INFORMATICA (IMFO1210) AG A Aprovada 4
2001/1 SOCIOLOEIA APLICADA A ADMINISTRACAD [ADMOL1104) A I Aprovado 4
2001/1  TEQRIA GERAL DA ADMINISTRAGCAC [ADMO1115) A c Aprovada 4
200042 CALCULS I-B [(MATO1102) B C Apravada £
zooofz  INTRODUGAD A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAGAD (HUMOZ004) A B Aprovado 4
Zo00/2  INTRODUGCAD AS CIENCIAS ADMIMISTRATIVAS (ADMOL1SS) A A Apravada 4
zooofz  LIMGUA PORTUGUESA I A (LETO1405) c B Aprovada 4
z000/2  TEQRIA ECONOMICA (ECOOZZOE) H B Aprovada 4

Ano - . Considera Cré-
Sermestre Atividade de Ensine Créditos ditos
200571 COMPORTAMENTS DO COMPRADOR/CONSUMIDGOR (ADMOL1164) Sim z
200541 ADMIMISTRAGAD DA EQUIPE DE VENDAS [ADMOL168) Sirn 2
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